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INTRODUZIONE 
Questa tesi si pone l’obiettivo di misurare, tramite strumenti statistici, la Customer Sati-
sfaction relativa al servizio di ristorazione offerto dall’ESU di Padova - Azienda Regio-
nale per il Diritto allo Studio Universitario -. 
A questo scopo sono stati intervistati 804 utilizzatori dei diversi RistorESU, sommini-
strando loro un questionario composto da 38 item, la maggior parte dei quali prevede 
come modalità di risposta una scala Likert a cinque passi, da 1 a 5. E’ stato rilevato, i-
noltre, tramite dieci domande di classificazione, il profilo degli utenti intervistati. 
Le  interviste  si  sono  svolte  nel  mese  di  Maggio  2011;  subito  dopo  è  iniziata 
l’elaborazione dei dati raccolti, quindi sono state sottoposte ad analisi le risposte ottenu-
te dalle interviste tramite l’utilizzo di metodi statistici, quali l’albero di Chaid e la Clu-
ster Analysis, allo scopo di raggiungere gli obiettivi prefissati.
Questo tipo di analisi, oltre a rappresentare in modo attendibile il grado di soddisfazione 
degli utilizzatori dei RistorESU, dovrebbe essere in grado di orientare - non solo il ri-
cercatore, ma anche l’azienda - verso opportune strategie di marketing, che potrebbero 
essere attuate allo scopo di migliorare i servizi offerti dall’ESU. 
Lo studio di come evolve la soddisfazione degli utilizzatori del servizio, nei vari anni, 
risulta di fondamentale importanza. In questa tesi è stato possibile effettuare la compa-
razione dei risultati dell’indagine 2011 con i dati rilevati nelle ricerche degli anni 2009 e Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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2010, utilizzando il lavoro effettuato da SdV, Studio di consulenze e ricerche di marke-
ting situato a Padova, in Corso Milano.  
Questa tesi è composta da quattro capitoli. Nel primo capitolo verrà esposta la teoria al-
la base della Customer Satisfaction, i motivi per cui è importante la sua misurazione ed i 
metodi tramite i quali la soddisfazione del consumatore viene misurata. Il secondo capi-
tolo presenterà l’azienda a cui l’indagine è rivolta: l’ESU di Padova, Ente che si occupa 
di sostenere gli studenti universitari di Padova, sia per quanto riguarda gli alloggi, sia 
per il servizio di ristorazione. Nel terzo capitolo verranno descritti i metodi utilizzati 
nella realizzazione dell’indagine, quindi i criteri con cui si è determinato il campione di 
riferimento, la fasi che hanno portato alla realizzazione del questionario e la modalità 
scelta per la somministrazione dello stesso. Infine, nel quarto capitolo verranno presen-
tati i risultati ottenuti dall’elaborazione dei dati. 
Tutte le analisi sono state svolte utilizzando il programma statistico SPSS  - oggi deno-
minato PASW Statistics -. 
In appendice alla tesi, saranno riportati, a livello aggregato, i risultati derivanti dalle ri-
sposte degli intervistati; risultati che sono stati integrati con i dati degli anni precedenti, 
con lo scopo di rendere la ricerca più ricca e di consentire un immediato confronto. 1.  CAPITOLO PRIMO 
LA SODDISFAZIONE DEL CONSUMATORE 
1.1  Cos’è la Customer Satisfaction 
Nella letteratura il concetto di Customer Satisfaction (letteralmente Soddisfazione del 
Cliente) appare come un termine il cui significato è in continua evoluzione; di fatto rap-
presenta l’obiettivo di tutte le aziende che desiderano vendere i propri prodotti o servizi, 
ma risulta un obiettivo raggiungibile solo quando le aziende stesse adottano i principi 
del marketing e sulla base di questi ultimi concepiscono e realizzano i loro prodotti o 
servizi. 
E. Valdani (1995) parla della Customer Satisfaction come di una disciplina di gestione 
ed uno stile di comportamento che caratterizza l’impresa. La Customer Satisfaction de-
finisce infatti la manifestazione delle capacità dell’impresa di generare valore per i 
clienti e di saper anticipare e gestire le loro attese, dimostrando competenze e respon-
sabilità nel rispondere e nel soddisfare i bisogni espressi esclusivamente nel loro inte-
resse. 
Lo studio della Customer Satisfaction non è certamente un concetto nuovo, in quanto 
costituisce un tema di fondo della disciplina del marketing; quello che è cambiato negli 
ultimi decenni è la criticità assunta da questa tematica, in quanto la Customer Satisfac-
tion è divenuta il principale criterio di valutazione considerato per valutare la qualità di 
un’azienda. A questo proposito, uno dei premi più ambiti dalle aziende statunitensi è il Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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“Malcom  Baldridge”,  a  cui  corrisponde  il  premio  europeo  per  la  qualità  aziendale 
EFQM (European Foundation of Quality Management).  
I primi a sostenere l’importanza dell’orientamento verso il cliente furono i manager del-
la General Electric, che nel 1950 introdussero il concetto di Marketing Concept; essi so-
stenevano come fosse necessario che tutta l’organizzazione aziendale ruotasse attorno al 
cliente: il consumatore, da allora, risulta essere il fulcro attorno a cui ruota l’intero si-
stema d’impresa alla ricerca della sua massima soddisfazione. Alla base del Marketing 
Concept c’è l’idea che il cliente debba essere il punto focale nella pianificazione delle 
attività dell’impresa e che le risorse aziendali debbano essere organizzate tenendo pre-
sente i bisogni e le richieste dei clienti. (Myers, 1999)
In quegli anni nacque, in linea con il concetto di Marketing, l’idea della Customer Sati-
sfaction e della necessità per le imprese di monitorare costantemente il livello di soddi-
sfazione della clientela. 
I clienti, infatti, non sono più dei soggetti disinformati che acquistano ad occhi chiusi 
tutto ciò che le aziende producono e propongono, ma hanno accumulato esperienze e 
capacità, anche economiche, tali da permettere loro di richiedere prodotti e servizi che 
soddisfino i propri bisogni e di rifiutare quelli che non li appagano. 
Da questo presupposto consegue che avere clienti soddisfatti risulta fondamentale per 
un’impresa; il cliente soddisfatto, infatti, è la premessa per avere un cliente fedele e 
quest’ultimo rappresenta una risorsa importantissima, se si tiene presente che acquisire 
nuovi clienti costa cinque volte di più che mantenere quelli esistenti. (Myers, 1999) 
Il cliente, quindi, costituisce un patrimonio prezioso per l’azienda, anche se il suo valore 
non appare in bilancio; e sorge, di conseguenza, l’esigenza di sviluppare metodi e pro-
cessi con i quali misurare il valore di questa risorsa e quindi di poterla gestire. 
Come affermava, fin dal 1993,  Marco Raimondi, la soddisfazione del cliente è un valo-
re fondamentale: un cliente soddisfatto vale assai più di un cliente indifferente; un cli-
ente insoddisfatto, invece, è una vera e propria mina vagante, che normalmente le or-
ganizzazioni non conoscono (né - spesso - desiderano farlo, perché risulta “scomodo”). La soddisfazione del consumatore 
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La Customer Satisfaction fa parte delle cosiddette “risorse invisibili”, che sono sempre 
più considerate la chiave per creare il vantaggio competitivo di un’azienda. 
Se si considerano le prestazioni di mercato di un’azienda si nota che generalmente ven-
gono monitorati i fenomeni maggiormente percepibili e più facili da controllare, mentre 
sono meno diffuse le misurazioni di fenomeni “sommersi” che peraltro offrono infor-
mazioni molto più ricche ed in grado di spiegare i risultati “visibili”. Il concetto può es-
sere facilmente compreso se si considerano le prestazioni di mercato di un’azienda co-
me un iceberg (figura 1.1), dove la parte emersa rappresenta il volume delle vendite, os-
sia la parte “visibile” e facilmente misurabile. Subito sotto si trova il concetto di quota 
di mercato, la cui stima risulta già per alcune aziende di difficile misurazione; è il caso 
questo di aziende medio-piccole che operano in mercati frammentati. Andando in pro-
fondità si può notare che la quota di mercato di un’azienda dipende da altri fattori - co-
me la quantità e la significatività dei clienti e/o l’immagine dell’azienda e dei suoi pro-
dotti/servizi  -  e  ha  un  valore  tanto  maggiore  quanto  migliori  sono  la  clientela  o 
l’immagine. Alla base dell’iceberg, si trova, infine, il grado di soddisfazione della clien-
tela per le prestazioni ricevute dall’azienda; questo è il presupposto che sostiene la fe-
deltà dei clienti e, risalendo l’iceberg, le vendite. 
Figura 1.1  L’iceberg delle prestazioni di mercato 
Fonte: Elaborazione basata su Gramma (1993)Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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La conoscenza del grado di soddisfazione della clientela costituisce, dunque, un indica-
tore “profondo”, che consente all’azienda di avere un’idea precisa del valore della risor-
sa-cliente,  ossia  del  patrimonio  strategico  non  a  bilancio.  Tale  indicatore  permette 
all’azienda sia di valutare le prospettive nel medio-lungo termine, sia - se sviluppato nel 
modo adeguato - di individuare le azioni concrete che possono portare ad un migliora-
mento delle prestazioni effettivamente apprezzate e percepite dalla clientela.  
Il processo di Customer Satisfaction può - con le dovute cautele - essere trasformato in 
uno strumento di “marketing attivo”, in quanto l’interessamento dell’azienda verso la 
soddisfazione della clientela sottolinea e valorizza sia l’attitudine aziendale all’ascolto 
del cliente che l’orientamento verso la qualità del servizio. 
1.1.1  La misurazione della Customer Satisfaction 
La  misurazione  della  Customer  Satisfaction  focalizza  l’attenzione  sui  clienti  attuali 
dell’impresa, misurando il gap esistente tra le aspettative con cui il cliente si accosta alla 
tipologia di prodotto/servizio e le percezioni sul prodotto/servizio avvenute in seguito al 
consumo/utilizzo. 
Questo confronto è operato attraverso una metodologia detta paradigma della discrepan-
za; in base a tale paradigma, la soddisfazione del cliente è definita come uno stato psi-
cologico post-acquisto che rappresenta la valutazione dell’esperienza di utilizzo del 
prodotto/servizio. Essa dipende tanto dall’ampiezza quanto dalla direzione della di-
screpanza esistente fra la performance percepita e lo standard di confronto. (Guido, 
Bassi, Peluso, 2010) 
Lo standard di confronto rappresenta un livello di riferimento soggettivo, che è presente 
nella mente del consumatore prima dell’acquisto o della fruizione; esso è definito dalle 
attese, costituite a loro volta da aspettative e desideri. Le aspettative si fondano su ele-
menti cognitivi, derivano da esperienze precedenti del consumatore e/o da informazioni 
esterne; mentre i desideri si basano su elementi motivazionali, quindi derivano da obiet-
tivi personali, stimoli interni e/o pressioni esterne. La soddisfazione del consumatore 
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In base al paradigma della discrepanza, la Customer Satisfaction dipende dal grado in 
cui la performance percepita si allontana dallo standard di confronto: il cliente si sente e 
si ritiene soddisfatto solamente quando le prestazioni del prodotto offerto sono superiori 
o almeno corrispondenti alle sue aspettative, ossia quando la discrepanza tra l’offerta 
percepita e quella attesa è positiva. 
Figura 1.2  Il processo tradizionale di formazione della soddisfazione
Fonte: Elaborazione basata su Bassi (2008) 
Il giudizio dei consumatori nei confronti di un bene, dunque, si basa essenzialmente su 
un criterio sottrattivo tra il livello delle percezioni relativo ad un prodotto o servizio con 
il livello delle attese in relazione a quella tipologia di bene.  Il modello della discrepanza 
si può così riassumere:  
CS = f (standard di confronto, performance percepita, discrepanza) 
Constatato che il grado di soddisfazione del cliente scaturisce dal confronto delle pre-
stazioni che riceve - o meglio, che percepisce - e le sue aspettative, ne scaturiscono due 
livelli di aspettative: il livello di prestazione desiderato e quello adeguato (figura 1.2). Il 
primo riflette il servizio che il cliente spera di ricevere - una specie di mescolanza tra 
quanto il cliente ritiene che “possa essere” e “dovrebbe essere” - mentre il secondo rap-
presenta ciò che il cliente trova accettabile. Tra i due livelli esiste una “zona di tolleran-
za” entro la quale il cliente, pur non ricevendo la prestazione desiderata, ritiene accetta-
bile la prestazione che riceve. Si ottengono pertanto tre categorie di soddisfazione: i 
clienti “sovra-soddisfatti”, che ricevono un servizio superiore o uguale a quello deside-
rato; i clienti soddisfatti, che ricevono un servizio inferiore a quello desiderato, ma co-
munque superiore al livello adeguato/accettabile; ed infine i clienti insoddisfatti, per i 
quali il servizio percepito è inferiore anche al livello adeguato. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Figura 1.3  Aspettative e soddisfazione del cliente 
Fonte: Elaborazione basata su Berry, Parasuraman (1991) 
1.1.2  La Customer Satisfaction per un’impresa di servizi 
Attualmente la Customer Satisfaction è considerata con grande attenzione in un sempre 
maggior numero di aziende, sia pubbliche che private, industriali o di servizi. Anche le 
aziende che offrono pubblici servizi stanno affrontando questo problema, a conferma 
del fatto che anche nei casi in cui l’obiettivo primario non sia il profitto, la ragione ulti-
ma della loro legittimazione è data proprio dall’esistenza di clienti soddisfatti. 
Laddove l’oggetto della soddisfazione che si voglia valutare si focalizzi sull’aspetto in-
tangibile di un’offerta, pare opportuno disporre di uno strumento che misuri la soddi-
sfazione relativa alla fruizione di un servizio. (Guido, Bassi, Peluso, 2010) 
La misurazione della Customer Satisfaction è importante, quindi, anche per le imprese 
di sevizi in quanto permette ai consumatori di esprimere un giudizio sulla soddisfazione 
della prestazione ricevuta. Le imprese di servizi, di fatto, entrano nel mercato e devono 
coniugare l’efficienza, l’efficacia, la produttività, con parametri quali la soddisfazione 
degli utilizzatori ed il rapporto di fiducia tra questi ed il fornitore. La soddisfazione del consumatore 
11 
La letteratura sulla soddisfazione nella fruizione di servizi si è sviluppata in ritardo ri-
spetto a quella sui prodotti, ma è oggi altrettanto cospicua e offre diversi modelli teorici 
e strumenti di misurazione. Solitamente viene considerata la performance percepita, os-
sia la fase di utilizzo effettivo del servizio, e viene confrontata con il livello delle aspet-
tative, ignorando gli stadi che si collocano a monte e a valle dell’effettiva fruizione. Un 
ulteriore punto debole deriva dalla considerazione disgiunta di beni (tangibili) e servizi 
(intangibili); aspetto che oggi appare piuttosto artificioso data la proliferazione di offer-
te complesse, che integrano, in un’unica soluzione, una componente tangibile e una in-
tangibile, ossia il bene fisico ed il servizio. 
Per questi motivi è necessario analizzare gli aspetti specifici che contraddistinguono i 
servizi prodotti dalle imprese, quali: 
·  l’immaterialità, che fa coincidere la qualità del servizio con l’immagine del produt-
tore; 
·  l’inscindibilità, in quanto, data la simultaneità tra erogazione e consumo, vi è as-
senza di scorte e assenza di collaudi ed il servizio non può essere restituito o riuti-
lizzato; 
·  l’interazione col cliente, ossia il ruolo attivo svolto dal cliente nel corso dell’attività 
di produzione, condizionandone la qualità con la sua esperienza ed il suo controllo; 
il cliente, infatti, nel caso dei servizi, entra in relazione con l’output non alla fine 
ma nel corso della fruizione, attraverso un’interazione con il personale proposto alla 
fornitura; 
·  l’importanza del fattore lavoro, che comporta la formazione continua e la motiva-
zione del personale per assicurare ai dipendenti un’adeguata preparazione profes-
sionale. 
In ogni caso, che si tratti di prodotti o di servizi, non cambia l’obiettivo generale, ossia 
la rilevazione della soddisfazione del fruitore, che accomuna tutte le tipologie di beni. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.1.3  I modelli per la rilevazione della Customer Satisfaction 
Uno dei contributi più interessanti per la misurazione della soddisfazione del cliente è il 
modello  Servqual  di  Parasuraman,  Zeithaml  e  Berry  (1991);  esso  è  incentrato 
sull’indagine della qualità percepita del prodotto o servizio.  
La qualità, utilizzando la definizione di Montgomery (1996), appare essere il grado con 
il quale prodotti e/o servizi rispondono ai requisiti di chi li usa; ma tale concetto non è 
sovrapponibile a quello di soddisfazione, in quanto aumentando il livello di qualità non 
necessariamente cresce il livello di soddisfazione. Da questo presupposto nasce il con-
cetto di qualità percepita; nella letteratura sui servizi, essa è stata definita la valutazione 
globale, da parte dei consumatori, dell’eccellenza o superiorità dell’offerta (Bolton e 
Drew, 1991). 
Gli autori del Servqual, volendo indagare i vari aspetti caratterizzanti la qualità percepi-
ta, hanno identificato una serie di aree di indagine che la contraddistinguono, quali: 
·  gli aspetti tangibili, intesi come qualità delle componenti estetiche e funzionali, 
siano esse relative alle strutture fisiche, alle attrezzature, al personale, agli stru-
menti di comunicazione; 
·  l’affidabilità, intesa come la capacità di realizzare il servizio nel modo più dili-
gente ed accorto; 
·  la capacità di risposta, che significa la volontà di aiutare i clienti e di fornire il 
servizio con prontezza; 
·  la capacità di rassicurazione, intesa come cortesia dei dipendenti e capacità di 
ispirare nel cliente fiducia e sicurezza; 
·  l’empatia, che è la capacità di fornire un servizio personalizzato, capace di anda-
re incontro ai reali bisogni del singolo cliente, nella sua specificità e individuali-
tà. La soddisfazione del consumatore 
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Il fondamento teorico del modello Servqual è la teoria dei Gap, ossia la differenza tra 
percezioni ed attese, mediata dall’effetto dei pesi dell’importanza assegnata ad ogni di-
mensione. 
L’approccio di Parasuraman, Zeithaml e Berry, ritenuto interessante dalla maggior parte 
degli studiosi, è stato anche criticato per una serie di problemi riguardanti la definizione 
dei  concetti  di  aspettative  e  percezioni,  che  hanno  portato  a  un’ambiguità  rispetto 
all’interpretazione qualitativa e quantitativa del Gap. 
Alla luce delle critiche mosse verso il modello Servqual, sono stati sviluppati altri mo-
delli  per la valutazione  della Customer Satisfaction.  In particolare, Cronin  e Taylor 
(1992) idearono il modello Servperf: una misura della qualità del servizio basata sola-
mente sulle performance aziendali. In pratica venivano considerate le sole “percezioni”, 
senza la componente delle attese. 
Successivamente, Teas sviluppò il Normed Quality (1993), il cui fondamento teorico 
presuppone che si distingua tra attesa ideale ed attesa realizzabile; e, nel 1996, France-
schini e Rossetto idearono il Qualitometro; quest’ultimo prevede che si misurino le atte-
se e le percezioni in momenti separati. 
Un altro metodo utilizzato per valutare la qualità del servizio, ed in particolare la soddi-
sfazione derivante da questo, è l’indice ACSI (American Customer Satisfaction Index); 
questo è un indicatore che misura la qualità di beni e servizi così come viene percepita 
dai consumatori, al fine di valutare le performance delle imprese, dei mercati, dei settori 
economici e dell’intera economia nazionale. Sia l’ACSI che l’ECSI (European Custo-
mer Satisfaction Index) prevedono come riferimento un modello statistico ad equazioni 
strutturali. 
Esistono, infine, modelli specifici adottati dagli istituti che si occupano di effettuare ri-
cerche di mercato, nonché modelli semplici sviluppati all’interno delle aziende. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.1.4  Modelli  orientati  al  controllo  e  modelli  orientati  al  miglioramento 
continuo 
Una rilevazione orientata al controllo si propone di misurare il livello di soddisfazione 
del cliente rispetto ai principali attributi del prodotto/servizio che risultano fondamentali 
nel  processo  di  acquisto  (quali:  qualità  del  prodotto,  immagine,  tempi  di  consegna, 
ecc...). L’indagine deve inoltre sviluppare un confronto con i principali concorrenti che 
permetta di individuare le aree di forza e di debolezza, così come vengono percepite dai 
clienti. 
Un utilizzo dei risultati di un processo di Customer Satisfaction orientato al controllo è 
l’alimentazione di un reporting - possibilmente periodico - che fornisca al management 
una specie di “tableau de bord” della sua clientela.
Un’indagine orientata al miglioramento continuo si propone, invece, di scendere ad un 
livello di dettaglio sensibilmente maggiore, cercando di individuare quali possono esse-
re i principali e specifici “problemi operativi” dei clienti, relativamente ad ognuno degli 
attributi del prodotto/servizio. In seguito, tale indagine si propone di misurare il livello 
di  insoddisfazione  dei  clienti  rispetto  ai  problemi  individuati.  Ad  esempio, 
l’insoddisfazione del cliente sui tempi di consegna potrebbe essere dovuta ad almeno tre 
problemi operativi: la lunghezza di tali tempi rispetto alle aspettative del cliente e/o ad 
alternative del mercato, il mancato rispetto delle date concordate da parte del fornitore o 
ancora la mancanza di un’informazione tempestiva nel caso di un ritardo. Questo dimo-
stra che la diversità di problemi operativi comporta azioni diverse al fine di migliorare 
la soddisfazione dei clienti. 
L’output di questa indagine sarà, quindi, l’individuazione dei problemi più critici su cui 
intervenire; il che permetterà, assieme alla valutazione economica dei costi d’intervento, 
di individuare gli interventi di miglioramento prioritari. La soddisfazione del consumatore 
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1.1.5  Responsabilità e soddisfazione del cliente 
E’ possibile individuare due categorie di responsabilità relative alla Customer Satisfac-
tion, ossia le responsabilità funzionali e le responsabilità generali.  
Le responsabilità funzionali sono relative allo svolgimento di specifiche funzioni ri-
guardanti gli elementi della soddisfazione della clientela, quali ad esempio le ricerche di 
mercato e la gestione dei reclami.  
Le responsabilità generali riguardano, invece, tutti i dipendenti, che devono apportare il 
loro contributo, costituito da tutte le azioni che contribuiscono alla soddisfazione della 
clientela; tali azioni possono essere l’assistenza fornita al cliente per risolvere i suoi 
problemi oppure un aiuto informativo di tipo contabile. 
La distinzione è evidenziata dal fatto che le responsabilità appartenenti alla prima cate-
goria possono essere delegate a delle persone specifiche, le quali assumeranno così le 
responsabilità funzionali; mentre le responsabilità appartenenti alla seconda categoria 
non possono essere delegate ad alcuno. Si pone pertanto il problema di far assumere le 
responsabilità generali a ciascun dipendente e di come queste possano essere integrate 
nella strategia aziendale. 
La funzione delle responsabilità generali dipende in gran parte dalla cultura aziendale. 
Se i dipendenti sono motivati da una cultura caratterizzata da una grande attenzione alle 
esigenze della clientela, sarà per loro un fatto naturale assumersi le responsabilità di ca-
rattere generale. Pertanto l’unico modo affinché in un’azienda ognuno si assuma tali re-
sponsabilità è quello di creare uno stato di dedizione alla soddisfazione della clientela, 
coinvolgendo tutti i dipendenti in questa strategia, mediante premi e/o benefit in ricono-
scimento dei risultati ottenuti. Un utile sistema per coinvolgere i dipendenti è la crea-
zione di gruppi di lavoro interfunzionali, in modo che essi possano affrontare problemi 
specifici e proporre soluzioni mediante la partecipazione di tutti. 
Il quadro delle responsabilità funzionali, invece, prevede che all’interno dell’azienda ci 
sia un meccanismo di coordinamento, ossia un gruppo interfunzionale dotato di autorità 
sufficiente per influenzare gli indirizzi strategici dell’impresa. Questo centro di coordi-
namento avrà anche la responsabilità di delineare inizialmente la strategia di Customer Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Satisfaction, di determinare gli obiettivi a lungo termine, ed anche di controllare la di-
stribuzione delle risorse e delle responsabilità. In questo modo si otterrà un notevole 
miglioramento nella prontezza di reazione dell’azienda ed un’integrazione delle impo-
stazioni frammentarie.  
1.1.6  L’importanza dei valori aziendali 
I valori aziendali sono le ragioni dell’esistenza di un’azienda; essi definiscono ciò che 
l’impresa e i suoi dipendenti vogliono ottenere e con quale ordine di priorità. Se i di-
pendenti si sentono responsabili, ossia consapevoli che il loro modo di agire determine-
rà il loro futuro, vuol dire che hanno compreso che l’esistenza stessa dell’azienda di-
pende dal cliente, cosicché se costui non è soddisfatto oggi, non sarà un cliente domani, 
e l’azienda farà meno affari in futuro. 
Nelle imprese in cui i valori aziendali non sono espressi come semplici parole di circo-
stanza ma sono effettivamente perseguiti, si crea inevitabilmente una spinta culturale 
che porta a voler fare tutto il possibile per conservare la soddisfazione del cliente.  
I valori dell’azienda hanno anche una grande influenza sul modo di valutare e ricom-
pensare i dipendenti. Nelle aziende in cui la soddisfazione del cliente è una preoccupa-
zione fondamentale, si sottolinea molto l’importanza di ricompensare le persone che 
forniscono un servizio eccellente; queste ricompense sono spesso di carattere simbolico 
anziché economico (ad esempio una spilla). Oltre alle gratificazioni, vi sono dei sistemi 
- definiti “sistemi nascosti” - utili a creare un clima aziendale orientato alla soddisfazio-
ne del cliente; questi comprendono il modo in cui i dipendenti vengono selezionati ed 
estratti, come e con quale orientamento implicito vengono prese le decisioni aziendali e 
in che misura il top management si tiene in contatto con le esigenze dei clienti. Si è no-
tato che il modo in cui le società si comportano in queste tre aree impatta sostanzial-
mente sulla capacità dell’azienda di tradurre in pratica il suo orientamento al cliente. La soddisfazione del consumatore 
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1.2  Perché misurare la Customer Satisfaction 
La misura della Customer Satisfaction costituisce un momento conoscitivo di importan-
za fondamentale, sia come metro di valutazione per l’efficienza dei prodotti o servizi, 
sia in quanto punto di partenza per le azioni future che l’impresa deciderà di effettuare 
con lo scopo di ottenere un vantaggio competitivo nel medio-lungo periodo. 
Più in dettaglio, Gerson (1995) riassume in sette punti essenziali il perché si misura la 
soddisfazione del cliente: 
·  per conoscere le opinioni dei clienti; 
·  per capire i bisogni, le esigenze e le aspettative del cliente; 
·  per superare gli scostamenti tra la qualità percepita e la qualità erogata; 
·  per stabilire degli standard di performance; 
·  per ottenere profitti maggiori; 
·  per capire in quale direzione orientare le scelte future; 
·  per avviare un processo di miglioramento continuo. 
La Customer Satisfaction assume, quindi, un ruolo strategico per quelle aziende orienta-
te alla clientela, in quanto elemento centrale di una strategia di fidelizzazione della stes-
sa. 
Si è cercato, pertanto, di capire in che cosa si concretizza, per l’azienda fornitrice del 
bene o servizio, il maggior valore dato da un cliente soddisfatto. Gli effetti diretti per 
l’impresa sono molteplici, da un aumento dei ricavi di vendita, alla riduzione dei costi, 
fino ad un apporto positivo all’immagine aziendale. In generale, queste conseguenze as-
sumono una valenza certamente superiore a quanto si possa immaginare. Risulta inte-
ressante, al fine di apprezzare appieno tali conseguenze positive, prendere in considera-
zione gli effetti prodotti dalla situazione opposta, ossia dall’insoddisfazione del cliente. 
L’insoddisfazione del  cliente è un fenomeno  lungamente sottovalutato,  tuttavia esso
rappresenta un problema che ogni azienda dovrebbe riconoscere e misurare. Gli effetti 
economici diretti sono, principalmente, i costi di gestione del disservizio e la perdita di Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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clienti, insoddisfatti dal disservizio ricevuto. I clienti insoddisfatti possono determinare 
un passaparola negativo e/o sviluppare un comportamento di acquisto minimale;  in de-
finitiva, questi clienti determinano una riduzione dei profitti aziendali ma anche un im-
poverimento del patrimonio, della reputazione e dell’immagine aziendale, spesso ac-
compagnate anche da un peggioramento del clima interno dell’azienda.  
Per comprendere appieno l’importanza degli effetti di una buona gestione della Custo-
mer Satisfaction, va approfondita ancor di più la pericolosità del comportamento negati-
vo del cliente insoddisfatto. A tal proposito, i risultati di alcune ricerche permettono di 
misurare con buona approssimazione gli effetti quantitativi del passaparola negativo; 
nelle diverse ricerche risulta che una percentuale tra il 40% e il 91% di clienti insoddi-
sfatti cambia il fornitore non appena gli è possibile. Questo concetto rimane valido an-
che con clienti che precedentemente erano stati molto fedeli. Inoltre, generalmente, i 
clienti insoddisfatti possono diffondere una cattiva immagine del fornitore; le ricerche 
dicono che un cliente parla della sua esperienza negativa mediamente con altre 9-10 
persone (prevalentemente clienti potenziali) ed alcuni di questi, a loro volta, effettuano 
ulteriori contatti negativi. 
Questo significa che per ogni cliente insoddisfatto si determinano, sul mercato, almeno 
dieci contatti negativi per l’azienda che ha prodotto il disservizio. Se a questo dato si 
aggiunge che normalmente il 90% dei clienti insoddisfatti non reclama, risulta possibile 
affermare che ad ogni reclamo giunto all’azienda corrispondono un centinaio di contatti 
negativi che si sono venuti a determinare sul mercato.  
A questo punto risulterebbe importante per l’azienda conoscere i suoi clienti insoddi-
sfatti, ma poiché questi non si rivelano - se non in minima parte attraverso i reclami - 
nella gran parte dei casi, per le aziende, questa grave minaccia derivante dalla clientela 
insoddisfatta rimane sconosciuta e quindi praticamente ingestibile. E’ per questo che 
all’azienda converrebbe accrescere la conoscenza dei clienti insoddisfatti promuovendo 
i reclami e, comunque, misurando la Customer Satisfaction con una certa frequenza. 
La soddisfazione del cliente, infine, è anche uno degli obiettivi previsti dalla Normativa 
Europea ISO 9000; quest’ultima è una famiglia di normative che ha introdotto un co-
mune metodo di lavoro garantendo a livello internazionale la certificazione di standard La soddisfazione del consumatore 
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qualitativi. Leardini (2003) riconosce la ISO 9000 come un simbolo comune, univoca-
mente riconosciuto in qualsiasi posto. 
1.2.1  Le condizioni essenziali per un efficace programma di  Customer 
Satisfaction 
Massimizzare la Customer Satisfaction è l’obiettivo fondamentale di un’azienda di suc-
cesso, in quanto un cliente davvero soddisfatto tende ad essere fedele, spesso diventa un 
vero e proprio promotore dell’impresa, è relativamente meno sensibile ai differenziali di 
prezzo ed, in definitiva, consente di avere un più elevato livello di redditività. 
Per  riuscire  a  raggiungere  risultati  di  tale  importanza  occorrono,  quindi,  da  parte 
dell’impresa, metodo, impegno ed una comprensione profonda del mercato che consenta 
una messa a punto di adeguati processi aziendali. Risulta fondamentale, infine, che i va-
lori siano condivisi. 
Per avere un programma di Customer Satisfaction davvero efficace è necessario:  
·  il supporto pieno e convinto del top management; 
·  il coinvolgimento di tutte le persone che svolgono compiti rilevanti ai fini del 
progetto; 
·  l’analisi attenta delle informazioni interne prima di raccogliere quelle esterne; 
·  il ricorso a rigorose metodologie di ricerca di mercato per rilevare le opinioni dei 
clienti; 
·  un resoconto conclusivo dell’indagine chiaro e concreto; 
·  decidere poche e importanti azioni di miglioramento e non disperdere gli sforzi 
in troppe direzioni; 
·  definire precise responsabilità per portare avanti quanto deciso; 
·  controllare l’effetto delle azioni intraprese. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Nelle aziende più attente e più strutturate, tutti i livelli aziendali sono impegnati a soddi-
sfare i clienti e vengono sensibilizzati su questo obiettivo; alla Customer Satisfaction 
vengono destinate risorse adeguate e le prestazioni aziendali non vengono misurate sol-
tanto attraverso indicatori economici e produttivi ma anche di servizio alla clientela. In 
queste aziende, sono proprio le informazioni raccolte dai clienti ad alimentare le nuove 
idee di prodotto/servizio ed i clienti stessi vengono coinvolti - con opportune ricerche di 
mercato - in tutto il processo di sviluppo del prodotto. Inoltre c’è una grande attenzione 
anche al cosiddetto “cliente interno”, le informazioni provenienti dai “clienti esterni”
vengono comunicate al personale operativo ed anche i fornitori critici vengono coinvolti 
per migliorare la Customer Satisfaction. Infine, in tali imprese, spesso il livello di sod-
disfazione della clientela costituisce un parametro per premi e bonus al personale. 
1.2.2  La segmentazione dei consumatori 
I dati ricavati da un’indagine di Customer Satisfaction possono  risultare utili per la 
segmentazione dei consumatori, quindi per la messa a punto di appropriate strategie di 
marketing rivolte ai segmenti individuati, con lo scopo finale di conoscere in quale dire-
zione orientare le scelte future. 
La teoria economica del comportamento del consumatore considera il consumo come 
un’attività attraverso la quale i prodotti scelti sono utilizzati, da soli o in combinazione 
tra  loro,  al  fine  di  produrre  una  serie  di  servizi  che  determinano  un’utilità  per 
l’individuo stesso. In questo senso i prodotti sono configurabili come insieme di caratte-
ristiche ed i consumatori come produttori di soddisfazione. Adottare una strategia di 
segmentazione significa riconoscere esplicitamente l’esistenza di elementi di eteroge-
neità entro un mercato; di fatto si decide di segmentare un mercato quando, a priori, si 
possiedono informazioni che fanno pensare ad un’esistenza di diversità all’interno del 
mercato che si sta analizzando. 
Per definire i propri obiettivi strategici un’azienda dovrebbe essere in grado di valutare 
le  caratteristiche,  i  bisogni  ed  i  comportamenti  probabili  degli  acquirenti  potenziali, 
quindi di delimitare il mercato in cui intende operare; ciò per poter formulare previsioni 
circostanziate e realistiche.  La soddisfazione del consumatore 
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Queste decisioni implicano la suddivisione (ovvero la segmentazione) del mercato in 
gruppi omogenei  e distinti dei  consumatori.  La segmentazione di  qualunque tipo di 
mercato consiste, quindi, nell’adeguare tanto i prodotti quanto le strategie di marketing 
alle differenze individuabili entro l’insieme delle esigenze manifestate dai consumatori 
e/o utilizzatori. Essa si basa, in sostanza, sull’identificazione e sulla sollecitazione di 
domande diverse da parte dei consumatori, allo scopo di adattare in modo razionale i 
prodotti e le attività di marketing agli specifici bisogni che queste domande esprimono. 
I vantaggi derivanti da una corretta segmentazione di mercato non sono solo la defini-
zione del mercato in termini di bisogni del cliente o di obiettivi aziendali da perseguire, 
ma anche la percezione del mutamento dei bisogni stessi e la valutazione dei punti di 
forza e di debolezza dell’offerta. Un’ulteriore possibilità offerta da una corretta segmen-
tazione è la razionalizzazione dell’offerta, che si traduce nel proporre il giusto prodotto 
ad ogni segmento. 
Un segmento di mercato per essere considerato tale deve possedere particolari requisiti, 
quali: 
·  consistenza, ossia una certa dimensione, in quanto un segmento piccolo può non 
risultare conveniente; 
·  stabilità, per cui il segmento deve rimanere tendenzialmente stabile nel tempo; 
fattori di cambiamento possono essere legati alle strategie dell’impresa oppure 
all’ambiente esterno che l’impresa non riesce a dominare, ma con il quale po-
trebbe integrarsi; 
·  identificabilità, che significa comprendere chi o cosa è presente all’interno del 
segmento considerato; una volta identificate le caratteristiche di ogni segmento, 
si possono avviare le politiche di marketing specifiche per ognuno; 
·  accessibilità, ossia la possibilità per l’azienda di raggiungere il segmento di inte-
resse tramite gli strumenti di marketing attualmente disponibili; un segmento 
sovraffollato è limitatamente accessibile; Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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·  capacità di risposta, che si individua nell’interesse del gruppo ad allinearsi alle 
politiche di marketing proposte; 
·  uniformità  tendenziale  delle  risposte  degli  acquirenti  potenziali  rispetto  agli 
strumenti tipici del marketing-mix, come la qualità del prodotto o servizio, la 
pubblicità e le attività promozionali, i prezzi, il packaging, la distribuzione, ecc; 
·  propositività, quindi se dagli acquisti dei consumatori emergono delle proposte 
di strategie di marketing; 
·  profittabilità, nel senso che la dimensione del segmento deve essere tale da ga-
rantire un profitto, o nel caso di aziende no-profit (come l’ESU di Padova) il pa-
reggio di bilancio. 
Importante, infine, è monitorare nel tempo la segmentazione poiché cambiamenti che 
interessano il mercato o l’impresa stessa potrebbero comportare delle modifiche più o 
meno rilevanti nei segmenti e/o nei loro requisiti. 
Le possibilità di successo di un procedimento di segmentazione risiedono nella capacità 
dei ricercatori di interpretare i risultati e degli utenti finali di utilizzarli come linee guida 
per  la  messa  a  punto  di  appropriate  strategie  di  marketing;  di  fatto,  nella  fase 
dell’interpretazione, ricercatori e manager dovrebbero agire assieme per mettere a frutto 
la competenza statistica dei primi e la conoscenza dei prodotti e dei mercati dei secondi. 
Da questo punto di vista le questioni principali che serve porsi sono la determinazione 
del numero di segmenti, la successiva scelta di quelli che l’azienda fissa come obiettivo 
da raggiungere ed il trasferimento dei risultati della ricerca in strategie di marketing. 
Infine, per un’azienda, è essenziale sviluppare ed analizzare il percorso che unisce la 
strategia di segmentazione del mercato a quella di posizionamento del prodotto/servizio, 
in quanto esse sono strettamente interdipendenti. Posizionare un prodotto o un servizio, 
di fatto, significa sviluppare un determinato marketing mix per uno specifico segmento; 
ciò vuol dire definire, innanzitutto, il prodotto o il servizio, quindi definire una strategia 
di comunicazione, una strategia di distribuzione ed il prezzo per ogni segmento che si 
intende coprire. In particolare, la strategia di comunicazione ha molta importanza, poi-La soddisfazione del consumatore 
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ché attraverso un’adeguata divulgazione l’azienda comunica al mercato il posiziona-
mento che vuole ottenere.  
I metodi statistici per la segmentazione si distinguono in modelli di segmentazione a 
priori e a posteriori, che si differenziano tra loro a seconda che prevedano o meno una 
variabile dipendente assunta come criterio base della classificazione.  
Nei primi si procede alla suddivisione del collettivo in esame a seconda delle modalità 
presentate da una o più variabili (definite “basi”), specificate a priori; dunque l’attività 
di segmentazione consiste nella classificazione delle unità statistiche in classi preventi-
vamente definite, per numero e/o per tipologia. Per individuare i descrittori dei profili 
dei segmenti si ricorre abitualmente a tecniche statistiche di segmentazione binaria o 
multipla, come l’Aid (Automatic Interaction Detection) e la Chaid (Chi Square Automa-
tic  Interaction  Detection).  Tali  procedure  rappresentano  modelli  di  segmentazione  a 
priori, nei quali, una volta selezionata la base di segmentazione, si procede alla scelta di 
variabili esplicative o concomitanti, da porre in relazione con tale base per descrivere le 
caratteristiche dei segmenti.  
Si parla di segmentazione binaria - Aid - se si ammettono solo partizioni in due sottoin-
siemi, mentre si parla di segmentazione multipla - Chaid - se è consentita la determina-
zione di partizioni in un numero qualunque di sottoinsiemi, quindi se sono permesse 
ramificazioni multiple. 
I modelli di segmentazione a posteriori, invece, si basano sugli algoritmi di raggruppa-
mento - definiti “clustering” - che determinano gruppi omogenei di consumatori rispetto 
a specifiche variabili, e si differenziano dai precedenti in base al modo in cui vengono 
selezionate le variabili di segmentazione. In questo caso manca una scelta a priori, e non 
sono prefissati né il numero né le tipologie dei gruppi da formare. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.3  Come misurare la Customer Satisfaction 
La raccolta dei dati, nelle indagini volte a rilevare la soddisfazione dei clienti e nelle ri-
cerche di mercato, richiede la formalizzazione degli strumenti di rilevazione e misura-
zione, affinché i dati ottenuti siano affidabili, validi e generalizzabili. 
L’utilizzo dei questionari serve ad assicurare il soddisfacimento di questi fini nonché ad 
aumentare la velocità e l’accuratezza delle rilevazioni, facilitando il processo di raccolta 
e garantendo la comparabilità dei dati. 
Un questionario è un insieme formalizzato di domande volte ad ottenere informazioni 
dagli  intervistati  in  merito  ad  un  determinato  problema.  In  seguito,  dall’analisi  e 
dall’interpretazione delle risposte ricevute, il ricercatore riuscirà ad ottenere il materiale 
necessario per affrontare lo studio del fenomeno oggetto dell’indagine. 
Gli obiettivi del ricercatore sono prevalentemente tre: innanzitutto, raccogliere le infor-
mazioni desiderate attraverso un set di domande specifiche per la ricerca in corso, quin-
di coinvolgere gli intervistati al fine di ottenere la loro collaborazione e partecipazione 
all’indagine, ed infine cercare di ridurre gli errori di risposta, attraverso un’adeguata 
progettazione del questionario. 
Realizzare corrette ed utili analisi della soddisfazione del cliente non è affatto facile. 
Molti sono i problemi da affrontare e risolvere; questi riguardano le tipologie di clienti 
che possono essere coinvolti nell’indagine, quali metodi utilizzare per raccogliere i giu-
dizi dei clienti, come costruire il questionario per rilevare la Customer Satisfaction; ma 
anche come assicurarsi delle risposte sincere dai clienti, quanti clienti occorre analizzare 
e  come  individuarli,  quando  effettuare  la  rilevazione  della  Customer  Satisfaction  e 
quanto spesso, ed infine come analizzare ed interpretare le informazioni raccolte.  
Di seguito verrà approfondito ognuno di questi temi. La soddisfazione del consumatore 
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1.3.1  Quali tipologie di “clienti” possono essere coinvolti 
Le indagini sulla Customer Satisfaction possono riguardare i “clienti interni” e i “clienti 
esterni” dell’azienda. Limitandosi ai “clienti esterni” le tipologie che possono essere 
coinvolte in un’indagine sulla Customer Satisfaction possono essere diverse; nella mag-
gior parte dei casi sono i consumatori e/o utilizzatori finali di un prodotto o servizio, ma 
possono essere anche i rivenditori (grossisti, dettaglianti) di un prodotto o servizio, gli 
installatori di un prodotto, le strutture che si occupano dell’assistenza tecnica o le im-
prese che utilizzano nei loro processi produttivi un prodotto o servizio. 
La prima tipologia è tipica dei mercati consumer mentre le altre tipologie di clienti ri-
guardano le relazioni business to business (B2B). 
Quando si deve effettuare un’indagine sulla Customer Satisfaction in settori B2B occor-
re prima di tutto individuare tutte le persone (o ruoli aziendali) che sono coinvolti nella 
valutazione di un determinato fornitore. Anziché intervistare soltanto chi prende la deci-
sione di acquisto (o firma l’ordine di acquisto) è importante raccogliere le opinioni an-
che delle altre persone che, in un modo o nell’altro, possono contribuire alla decisione. 
A seconda del tipo di settore queste persone possono essere: il direttore generale, il di-
rettore di produzione, il responsabile acquisti, il responsabile assicurazione qualità, il 
reparto ricerca e sviluppo, il marketing, ecc... 
Un altro punto molto importante da chiarire, per realizzare in maniera efficace l’analisi 
della Customer Satisfaction, è la scelta delle caratteristiche dei clienti da coinvolgere. Si 
può infatti decidere di analizzare tutti i clienti attuali oppure solamente una parte di essi, 
quindi quelli che effettuano gli acquisti di maggior valore o quelli con il potenziale più 
alto. Una particolare indagine di Customer Satisfaction potrebbe riguardare i clienti per-
si o in sofferenza (ad esempio con acquisti in calo) oppure i clienti potenziali. 
Un’attenta analisi del parco clienti e degli obiettivi e strategie dell’azienda può aiutare a 
indirizzare nel modo giusto l’indagine sulla Customer Satisfaction, tenendo ben presen-
te che le scelte relative ai clienti da coinvolgere hanno un impatto decisivo sull’efficacia 
e sull’utilità dell’analisi della soddisfazione della clientela e vanno quindi attentamente 
ponderate. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.3.2  Quali metodi utilizzare per raccogliere i giudizi dei clienti 
Per realizzare l’analisi della Customer Satisfaction si può ricorrere a diverse tecniche di 
raccolta delle informazioni, quali le interviste faccia a faccia, le interviste telefoniche, i 
questionari postali o tramite fax e i questionari on-line. 
Ogni soluzione presenta dei vantaggi e degli svantaggi rispetto alle altre. La scelta della 
tecnica di raccolta più idonea è strettamente legata agli obiettivi dell’indagine, alle ca-
ratteristiche della popolazione e dell’ambiente in cui si opera, oltre che ai vincoli di 
tempo ed al budget di spesa. 
1.3.2.1 Interviste faccia a faccia (face to face)   
 
Le interviste faccia a faccia sono indicate nei casi in cui occorre affrontare ar-
gomenti complicati, lunghi o che richiedano di far vedere o far testare qualcosa, 
quando si deve intervistare i clienti più importanti o quando i clienti sono molto 
concentrati a livello geografico. 
Normalmente le interviste faccia a faccia vengono realizzate nel domicilio o sul 
luogo di lavoro del cliente ma, in alcuni casi, si possono condurre subito dopo 
l’acquisto (o l’utilizzo di un servizio) direttamente nel punto vendita o in altre 
sedi.  
Nelle interviste personali l’intervistatore riesce a stabilire un rapporto con la per-
sona intervistata; si crea così dell’empatia tra intervistato ed intervistatore e que-
sto è fondamentale per aumentare l’interesse ed evitare equivoci legati ad errate 
comprensioni delle domande. Lo svantaggio principale delle interviste faccia a 
faccia  è  che  potrebbe  verificarsi  un’influenza  sulle  risposte  da  parte 
dell’intervistatore;  inoltre, questo  metodo di  rilevazione comporta alti  costi e 
tempi maggiori rispetto agli altri metodi.  
Al giorno d’oggi vi è anche la possibilità, per l’intervistatore, di inserire le rispo-
ste  dei  questionari  direttamente  su  supporto  magnetico,  tramite  l’utilizzo  di 
tablet; questa procedura consente di ridurre i costi ma soprattutto di evitare pos-La soddisfazione del consumatore 
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sibili errori, sia riguardo la sequenza delle domande poste dall’intervistatore, sia 
riguardo la loro imputazione.  
1.3.2.2 Interviste telefoniche    
 
Le interviste telefoniche sono utilizzate efficacemente in moltissimi settori, ed 
offrono il vantaggio di svolgersi rapidamente e da un luogo univoco; rappresen-
tano, infatti, il metodo generalmente utilizzato per sondare campioni numerosi. 
Rappresentano, inoltre, un metodo di rilevazione particolarmente efficace anche 
nelle rilevazioni della Customer Satisfaction nel mercato B2B. 
I vantaggi di questa metodologia di rilevazione sono i bassi costi di sommini-
strazione,  l’ottimo  controllo  delle  caratteristiche  del  campione  e  soprattutto  i
brevi tempi richiesti dalla realizzazione. 
Tuttavia, uno svantaggio importante delle indagini telefoniche è dato dalla diffi-
coltà nel proporre categorie di risposta lunghe o numerose, le quali potrebbero 
spingere gli intervistati ad interrompere la telefonata. Un altro handicap di que-
sto metodo è che spesso i rispondenti si precipitano a formulare le risposte per 
concludere l’intervista nel minore tempo possibile, causando in tal modo distor-
sioni difficilmente individuabili. Inoltre, alcune tipologie di clienti sono difficil-
mente contattabili per telefono; mentre, altri, si rifiutano di collaborare alla ri-
cerca di mercato a causa dell’abnorme utilizzo del telemarketing, che ha provo-
cato fastidio all’utenza telefonica. 
1.3.2.3 Questionari postali o tramite fax 
 
I questionari spediti tramite posta o fax possono essere utilizzati abbastanza effi-
cacemente quando c’è un grande interesse dei clienti per l’oggetto dell’indagine 
e/o se esiste una relazione molto forte tra l’azienda e i suoi clienti. 
Questo metodo di rilevazione offre il vantaggio di avere bassi costi, oltre ad una 
semplicità di gestione; infine i clienti sono liberi di scegliere il momento per ri-
spondere più adatto a loro. Le interviste postali presentano, tuttavia, una bassa Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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percentuale di risposta, che potrebbe invalidare i risultati; inoltre, esse richiedo-
no una precisa identificazione dei soggetti da campionare prima che inizi la rac-
colta. Un ulteriore problema deriva dal fatto che i questionari postali ottengono 
risposte maggiormente dai clienti più soddisfatti o più insoddisfatti, oppure con 
altre  caratteristiche  particolari;  per  questo  il  campione  potrebbe  non  risultare 
rappresentativo della popolazione.  
I questionari postali o tramite fax negli ultimi anni sono sempre meno utilizzati, 
in quanto viene preferita la compilazione dei questionari via web. 
1.3.2.4 Questionari on-line    
 
La somministrazione attraverso internet è un metodo che consente di ridurre i 
costi (viene eliminato il costo degli intervistatori ed il costo di imputazione dei 
dati, rispetto alle interviste  face to  face;  mentre si  eliminano le spese per la 
stampa e l’invio dei questionario cartacei, rispetto a quelle postali) ed offre il
vantaggio di essere impersonale. Un ulteriore vantaggio è la scelta del momento 
di compilazione da parte dell’intervistato e non da parte dell’intervistatore. Tut-
tavia, le interviste via web presentano il problema dell’allineamento del peso dei 
caratteri socio-demografici del campione effettivo, nel caso di campionamento 
stratificato, con quello teorico. Pertanto, al fine di dare una rappresentatività cor-
retta rispetto all’universo di riferimento, è necessario ponderare ex-post il cam-
pione; questo significa dare un peso variabile alle risposte ricevute in modo da 
ricondurle al peso reale della popolazione di riferimento. Inoltre, anche questo 
metodo di rilevazione, come quello postale, ha lo svantaggio di ottenere basse 
percentuali di risposta. 
La tendenza del mercato è quella di privilegiare il questionario on-line qualora vi 
siano delle indagini di rilevazione della Customer Satisfaction per il mercato 
B2B, sia perché la rilevazione risulta meno costosa sia perché tale metodo con-
sente il monitoraggio continuo della situazione, quindi vi è la possibilità di solle-
citare un’eventuale non risposta. Le indagini on-line consentono, inoltre, di sot-
toporre all’intervistato immagini, suoni e/o filmati, che permettono di ottenere 
interattività a costi relativamente bassi. La soddisfazione del consumatore 
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1.3.3  Come costruire il questionario per rilevare la Customer Satisfaction 
Ogni questionario deve essere realizzato avendo sempre presenti gli specifici obiettivi 
della ricerca da condurre. Tuttavia, non basta individuare tutti i fattori da analizzare, bi-
sogna anche riuscire a costruire un questionario capace di interessare e coinvolgere i 
clienti e di far emergere le loro opinioni sincere. 
La messa a punto del questionario è una fase molto delicata e complessa che richiede 
competenze specialistiche ed una lunga esperienza. Le domande e gli attributi da testare 
possono variare molto da azienda ad azienda. A dimostrazione del fatto che la progetta-
zione del questionario non è una cosa banale, non esistono delle procedure standardizza-
te che portino alla sua redazione. Spesso, l’atteggiamento degli studiosi, a questo propo-
sito, è orientato a fornire consigli ai ricercatori atti ad evitare degli errori, piuttosto che a 
specificare canoni precisi e definiti per la costruzione dello strumento. 
Purtroppo in molte realtà aziendali le indagini sulla soddisfazione dei clienti vengono 
realizzate in maniera molto approssimativa - a volte vengono realizzare soltanto perché 
sono previste nei sistemi qualità - e vengono utilizzati questionari inefficaci, spesso co-
piati da un’azienda all’altra, senza alcuna attenzione alle specificità del settore di appar-
tenenza, alle percezioni ed esigenze della clientela e agli obiettivi e strategie della speci-
fica azienda. Questo tipo di indagini non danno ai clienti alcuna reale possibilità di e-
sprimere i loro giudizi e, soprattutto, sono del tutto inutili. 
Per quanto riguarda la struttura del questionario, esso generalmente si articola in più se-
zioni, all’interno delle quali possono esserci ulteriori articolazioni a seconda delle esi-
genze e degli obiettivi della ricerca.  
Una prima sezione contiene la richiesta di collaborazione, rappresentata da una o più 
frasi d’apertura che spiegano gli obiettivi della ricerca e che sono studiate per ottenere il 
consenso e l’approvazione dell’intervistato sulle finalità della ricerca; quest’ultimo deve 
essere rassicurato sul rispetto della sua privacy, ovvero sul totale anonimato delle in-
formazioni raccolte e sulla loro eventuale divulgazione solo in forma aggregata. 
Poi vi sono le istruzioni per la compilazione, che vengono apposte direttamente nel que-
stionario nei casi in cui non è prevista la presenza dell’intervistatore.  Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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La sezione centrale e più importante del questionario contiene tutte le domande per la ri-
levazione dell’oggetto dell’indagine; da esse dipende la qualità delle informazioni rac-
colte, e per questo motivo i quesiti devono essere espressi con linguaggio semplice e 
grammaticalmente corretto, oltre ad essere specifici, ossia tesi ad ottenere informazioni 
ben definite. Inoltre, affinché le domande siano efficaci, esse devono essere brevi ed in-
terpretabili allo stesso modo da tutti i rispondenti.  
Per quanto riguarda la scelta della struttura della domande, il questionario spesso utiliz-
zato  per  misurare  la  Customer  Satisfaction  è  un  questionario  che  prevede  domande 
chiuse a risposta multipla; questo metodo consente di ottenere omogeneità delle risposte 
e comporta procedure di  elaborazione semplici.  I vantaggi  derivanti dall’impiego di 
domande a risposta chiusa (o strutturate) - rispetto alle domande a risposta aperta (o non 
strutturate) - sono numerosi: la facilità di risposta per l’intervistato, di codifica e di regi-
strazione delle informazioni per il ricercatore, il limitato “effetto intervistatore”, il mi-
nor potenziale di errore connesso e la possibilità di comparare direttamente le risposte 
da intervistato a intervistato. Tuttavia, vi è l’impossibilità, da parte degli individui, di 
esprimere liberamente le proprie opinioni e - qualora le alternative di risposta non con-
templino in modo esaustivo tutte le possibili risposte - il rischio di una scelta forzata, 
non perfettamente aderente al punto di vista dell’intervistato. 
Le domande a risposte chiuse possono essere dicotomiche, quando le alternative di ri-
sposta sono due (si/no); a scelta multipla, quando viene fornita una lista di possibili ri-
sposte, che può contemplare o meno l’opzione “non so”; oppure categoriali, quando il 
rispondente può scegliere all’interno di continuum di risposte diversamente graduate (ad 
esempio, attraverso una scala di tipo Likert o una scala di differenziale semantico). 
Infine, nel questionario, vi è una sezione composta da una serie di domande che indaga-
no le caratteristiche dell’intervistato; i dati di classificazione sono utili per assegnare il 
soggetto ad eventuali gruppi o cluster. 
Nel questionario è molto importante anche adottare la giusta sequenza delle domande. 
Per le rilevazioni della Customer Satisfaction, le opzioni possono essere: la “sequenza 
top-down”, con la quale si valuta la soddisfazione dei clienti su più livelli, partendo da-
gli aspetti globali per poi scendere su questioni via via più dettagliate, oppure la “se-
quenza down-top”, che parte dagli aspetti dettagliati per poi arrivare alla valutazione La soddisfazione del consumatore 
31 
globale. In alcuni casi - quando, ad esempio, si vuole che i clienti esprimano una valuta-
zione globale senza essere influenzati dalle domande successive - è preferibile adottare 
la sequenza top-down, mentre in altri è più efficace ricorrere ad una sequenza down-top. 
E’ frequente, nei questionari, il caso di domande che, essendo formulato tutte allo stesso 
modo,  vengono  presentate  all’intervistato  in  un  unico  blocco.  Queste  formulazioni 
compatte prendono il nome di “batterie di domande” e hanno gli obiettivi di risparmiare 
spazio nel questionario e facilitare la comprensione del meccanismo di risposta, infatti 
una volta che l’intervistato ha capito come rispondere alla prima domanda, procede spe-
ditamente con le successive. Inoltre, permettono al ricercatore - in fase di analisi dei dati 
- di costruire indici sintetici che riassumono in un unico punteggio le diverse domande 
della batteria. 
Un altro punto molto delicato e complesso delle analisi della soddisfazione dei clienti 
riguarda la rilevazione del grado di importanza dei vari attributi di qualità analizzati. A 
tale scopo, molti questionari utilizzati dalle aziende per misurare la Customer Satisfac-
tion includono delle domande che indagano l’importanza che i clienti attribuiscono ai 
vari fattori analizzati. 
Normalmente  i  questionari  ridotti  sono  preferibili  a  quelli  estesi  poiché  danno 
l’impressione  di  essere  più  semplici  nella  compilazione.  Aumentando  l’ampiezza  e 
l’articolazione delle domande, si arricchisce molto il valore informativo dell’indagine, 
ma si rischia di rendere troppo pesante e lungo il questionario.  
La messa a punto di questo strumento di rilevazione, dunque, è molto importante e ri-
chiede un’elevata professionalità. Bisogna riuscire a bilanciare in maniera opportuna di-
verse esigenze: 
·  suscitare l’interesse del cliente per spingerlo a collaborare;
·  toccare tutti gli argomenti che interessano l’azienda che sta realizzando l’analisi;
·  mantenere più breve e snello possibile il questionario.Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.3.4  Come assicurarsi le risposte sincere dei clienti 
La messa a punto del questionario è una fase che incide moltissimo sull’affidabilità 
dell’indagine di Customer Satisfaction, ma c’è anche un’altra questione estremamente 
importante: occorre fare in modo che i clienti coinvolti nella ricerca di mercato sulla 
Customer Satisfaction rispondano in maniera aperta e sincera. A questo scopo è essen-
ziale che le informazioni non siano raccolte direttamente da addetti interni dell’azienda 
analizzata poiché alcuni clienti potrebbero evitare di fare valutazioni negative sulle per-
sone che lavorano nell’azienda. Gli addetti interni che si occupano della rilevazione po-
trebbero, inoltre, tagliare o oscurare i giudizi negativi che li riguardano o quelli che non 
sono graditi a personaggi importanti dell’azienda; con analoga facilità, i dipendenti in-
terni potrebbero essere portati anche ad interpretare le risposte a modo loro, senza ade-
guati approfondimenti. Infine, alcuni clienti potrebbero enfatizzare i giudizi negativi 
senza convinzione ma soltanto per cercare di avere vantaggi negoziali.  
I metodi da utilizzare per essere certi di reperire risposte sincere e affidabili consistono 
nel  far raccogliere le informazioni a soggetti terzi che non condizionino in alcun modo 
le risposte, nell’evitare di dare omaggi o altri regali ai clienti per motivarli a partecipare, 
o anche nel  suscitare l’interesse dei clienti per l’indagine facendo capire loro i vantaggi 
che possono trarne in prospettiva, grazie al fatto che l’azienda può capire meglio i lo-
ro bisogni. Inoltre, come già detto, occorre utilizzare un questionario coinvolgente, con 
domande che toccano gli aspetti che  interessano veramente i clienti; adottare una se-
quenza e una formulazione delle domande tali da non influenzare le  risposte; infine tu-
telare la privacy dei rispondenti, garantendo loro l’anonimato. 
1.3.5  Quanti clienti occorre analizzare e come individuarli 
L’analisi della Customer Satisfaction può essere realizzata coinvolgendo tutti i clienti o 
soltanto un campione rappresentativo degli stessi. Se l’azienda ha un numero limitato di 
clienti importanti, la scelta migliore può essere quella di coinvolgerli tutti. Nel caso in 
cui il numero di clienti è ampio è invece opportuno ricorrere ad una rilevazione campio-
naria; in questo caso, per riuscire ad avere un quadro attendibile sul livello di soddisfa-
zione dei clienti, è essenziale che il campione analizzato sia  statisticamente rappresen-La soddisfazione del consumatore 
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tativo del parco totale di clienti. L’ampiezza del campione, ossia il numero di clienti da 
coinvolgere nella ricerca, viene definita - ricorrendo ad apposite formule statistiche - te-
nendo conto, principalmente, del numero complessivo dei clienti dell’azienda e del li-
vello di accuratezza della stima che si vuole ottenere.  
La selezione di un campione probabilistico deve avvenire con scelta casuale, in quanto 
questo procedimento permette di valutare l’attendibilità dei risultati; rispetto alla scelta 
ragionata (o campionamento non probabilistico) si ha il vantaggio di eliminare gli errori 
dovuti al soggettivismo. 
Quattro sono le tecniche principali di campionamento casuale; la prima è il campiona-
mento casuale semplice, caratterizzato dal fatto che tutti gli elementi della popolazione 
hanno uguale probabilità di essere selezionati. Questo metodo risulta complicato da pra-
ticare quando la popolazione di riferimento è numerosa.  
La seconda tecnica utile per rilevare la Customer Satisfaction è il campionamento ca-
suale stratificato, che è lo schema più utilizzato. L’operazione di stratificazione consiste 
nella suddivisione della popolazione in k gruppi (detti strati), all’interno dei quali le uni-
tà risultino tendenzialmente omogenee; da ogni strato si procede poi all’estrazione di un 
campione casuale semplice. Quanto più gli strati sono omogenei al loro interno rispetto 
al fenomeno oggetto di studio, tanto più il campionamento stratificato è efficiente ri-
spetto a quello casuale semplice. Analogamente, quanto più è eterogeneo il fenomeno 
da studiare nella popolazione, tanto più è conveniente utilizzare il disegno stratificato ri-
spetto a quello casuale semplice. La frazione di campionamento in ogni strato può esse-
re proporzionale, se da ciascuno strato si estrae un numero di elementi proporzionale al 
peso dello strato nella popolazione, oppure non proporzionale. 
Un’altra tecnica di campionamento è quella casuale a grappoli; questo metodo viene uti-
lizzato quando la popolazione è suddivisa o suddivisibile in sottoinsiemi legati da vin-
coli di contiguità spaziale o di altro tipo; il disegno consiste nel suddividere la popola-
zione in un numero di gruppi esaustivi e mutuamente esclusivi. Questi raggruppamenti 
possono essere utilizzati come unità di selezione ed in questo caso sono denominati 
grappoli; l’elenco dei grappoli forma la lista dalla quale viene estratto il campione; Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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quindi se tutte le unità che appartengono ai grappoli estratti vengono incluse nel cam-
pione, il procedimento è detto campionamento a grappoli. 
L’ultima tecnica è il campionamento casuale a due o più stadi, che si adatta alle rileva-
zioni numericamente importanti, nelle quali la popolazione da campionare è piuttosto 
dispersa, ad esempio su tutto il territorio nazionale. Anche in questo caso, le unità di 
studio sono raggruppate in sottopopolazioni di varia natura; se nel campione vengono 
incluse solo alcune unità, selezionate da ciascun raggruppamento di unità, il metodo è 
detto campionamento a due stadi. Infine, se il campione è formato reiterando ulterior-
mente il procedimento descritto, si parla di campionamento a più stadi. 
La scelta del piano di campionamento deve essere motivata tenendo conto dei vantaggi 
e dei limiti di ogni piano, delle caratteristiche della popolazione a cui si fa riferimento, 
degli obiettivi dell’indagine e di esperienze precedenti a cui eventualmente confrontare i 
nuovi risultati. 
Scegliere il piano di campionamento più opportuno è di fondamentale importanza e ri-
chiede competenze specialistiche. Purtroppo alcune aziende che realizzano internamente 
le indagini sulla soddisfazione dei clienti non prestano la dovuta attenzione al campio-
namento e può succedere che i campioni utilizzati non siano statisticamente rappresen-
tativi e possano quindi fornire una rappresentazione deformata della realtà. E’ chiaro 
che basare le decisioni aziendali sulle evidenze scaturite da campioni non statisticamen-
te rappresentativi può essere molto rischioso. 
1.3.6  Quando e quanto spesso rilevare la Customer Satisfaction 
Affinché un’indagine di Customer Satisfaction sia efficace è necessario ripeterla più 
volte nel tempo, in modo da poter confrontare i risultati delle diverse rilevazioni; questo 
consente, in modo particolare, di valutare l’efficacia di eventuali azioni correttive intra-
prese. 
Una scelta molto importante da fare è quella relativa al momento in cui è più opportuno 
raccogliere le informazioni sul livello di soddisfazione del cliente. Infatti, l’indagine 
sulla  Customer  Satisfaction  può  essere  fatta  periodicamente  (ad  esempio,  una  volta La soddisfazione del consumatore 
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l’anno in qualsiasi momento o in un determinato periodo) oppure continuativamente 
(ossia nel momento stesso in cui si verifica l’azione: l’acquisto, il consumo, l’utilizzo di 
un servizio post-vendita, ecc...). Molte indagini sulla soddisfazione dei clienti vengono 
effettuate periodicamente ma altre, per essere efficaci, devono essere continuative. Se, 
ad esempio, si vuole controllare il livello di soddisfazione dei clienti che hanno chiama-
to un numero verde per avere delle informazioni o che hanno appena utilizzato un servi-
zio di assistenza tecnica, è necessario intervistare i clienti entro pochissimi giorni, altri-
menti il loro ricordo non sarebbe sufficientemente preciso. In casi di questo tipo si deve 
ricorrere ad una rilevazione di tipo continuativo, prevedendo tuttavia dei report periodi-
ci.  
E’ importante stabilire anche la periodicità più opportuna per monitorare nel tempo la 
soddisfazione dei clienti. Per alcune aziende può essere utile effettuare la rilevazione 
più volte l’anno, per altre può bastare realizzarla una volta l’anno oppure ogni due anni 
o ancora meno frequentemente. La scelta va fatta tenendo conto delle caratteristiche del 
settore di attività, degli obiettivi e delle strategie dell’azienda e delle risorse disponibili. 
1.3.7  Come analizzare ed interpretare le informazioni raccolte 
L’indagine di Customer Satisfaction deve consentire di rilevare le opinioni dei clienti 
con lo scopo di individuare delle azioni da realizzare per migliorare le performance a-
ziendali.  Analizzare i dati di un’indagine sulla soddisfazione dei consumatori significa, 
quindi, trasformare i punteggi e le altre risposte del questionario in informazioni chiare 
e concrete al fine di individuare i possibili interventi di miglioramento.  
Gli aspetti che rendono complessa questa fase sono la costruzione di indicatori sintetici 
delle performance - che spieghino e quantifichino il fenomeno della soddisfazione del 
cliente - e, soprattutto, l’interpretazione delle informazioni raccolte al fine di identifica-
re le più opportune azioni di miglioramento da realizzare per incrementare la Customer 
Satisfaction. A questo proposito, è utile identificare dei gruppi di clienti meno soddisfat-
ti, al fine di orientare operativamente le strategie di miglioramento. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.3.7.1  La  costruzione  di  indicatori  sintetici  delle  performance      
aziendali  
I giudizi dei clienti sono raccolti ricorrendo a scale di valutazioni che consento-
no sia di quantificare le performance aziendali, sia di monitorarne i cambiamenti 
nel tempo.  
Per ottenere degli indicatori sintetici delle performance è possibile: analizzare la 
distribuzione delle frequenze per i vari gradini della scala di valutazione utilizza-
ta; calcolare il punteggio medio ponderato ottenuto da ciascun attributo; con-
frontare i risultati ottenuti presso segmenti diversi di clienti analizzati (ad esem-
pio: rivenditori, installatori, utilizzatori finali) o in zone diverse (Italia e Estero; 
nord, centro, sud). Inoltre, è utile confrontare i risultati dell’indagine con le me-
die settoriali e/o con precedenti rilevazioni. 
 
1.3.7.2 Le analisi statistiche multivariate 
Al fine di dare valore aggiunto ad un’indagine di Customer Satisfaction, è possi-
bile svolgere alcune analisi statistiche multivariate, tecniche che cercano di defi-
nire le relazioni esistenti tra le variabili indagate. 
Mediante  tali  approfondimenti,  il  ricercatore  riesce  a  fornire  alla  Direzione 
dell’azienda  interessata  un  ulteriore  strumento  oggettivo,  imprescindibile  per 
prendere decisioni volte, da un lato, ad assicurare il consolidarsi dello standard 
di gradimento raggiunto e, dall’altro, a valutare e selezionare le migliori oppor-
tunità per dare risposta alle aspettative dell’utenza. 
In particolare, gli obiettivi principali delle analisi esplorative multivariate sono: 
la riduzione dei dati o delle dimensioni rilevate - individuando le variabili più in-
fluenti - ed il raggruppamento delle unità statistiche in gruppi statisticamente si-
gnificativi. 
 La soddisfazione del consumatore 
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1.3.7.3 L’interpretazione delle informazioni per identificare le azioni 
di miglioramento 
Gli interventi di miglioramento più urgenti ed opportuni devono riguardare gli
attributi che hanno un alto livello di importanza ma che determinano nei clienti 
un basso livello di soddisfazione. Tali attributi rappresentano, infatti, una perico-
losa area di vulnerabilità dell’azienda, soprattutto se i concorrenti hanno perfor-
mance migliori.  
La matrice seguente schematizza l’approccio da seguire per identificare le aree 
di miglioramento. 
Figura 1.4  Come riconoscere le aree di miglioramento 
Fonte: www.metron-on-line.itLe indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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1.3.8  La stesura della relazione finale 
L’ultima fase della ricerca è quella che prevede il commento e la valutazione dei risulta-
ti  dell’indagine.  La  presentazione  dei  dati  è  un  aspetto  piuttosto  rilevante;  di  fatto 
l’utilità dei dati raccolti tramite i questionari dipende anche dal modo col quale i dati 
stessi vengono sintetizzati e presentati. F. Bassi (2008) sostiene che in questa fase è uti-
le possedere la conoscenza di alcune tecniche di base di comunicazione e soprattutto 
riuscire a trasferire i risultati delle analisi a chi li deve utilizzare per prendere decisioni 
e spesso non possiede competenze statistiche sofisticate.
E’ fondamentale, dunque, presentare conclusioni sintetiche in ottica operativa, le quali 
dovrebbero mettere in evidenza da un lato i punti di forza e di debolezza di ogni prodot-
to/servizio considerato, dall’altro i gruppi di clienti che hanno evidenziato le maggiori 
criticità. In questo modo i responsabili aziendali potranno attuare opportune azioni di 
miglioramento nei diversi processi aziendali e quindi aumentare la soddisfazione dei 
consumatori.  2.  CAPITOLO SECONDO 
L’ESU DI PADOVA 
2.1  L’Ente Regionale per il Diritto allo Studio Universitario 
L’ESU di Padova è l’Azienda Regionale per il Diritto allo Studio Universitario. Questo 
Ente si occupa di sostenere gli studenti universitari durante il loro percorso di studio e di 
offrire loro ospitalità, che a Padova ha una storia secolare. Parallelamente alla nascita 
dell’Università di Padova, nel 1222, sono nate delle iniziative per dare ospitalità agli 
studenti fuori sede; queste prime forme di assistenza furono organizzate da vari ordini 
religiosi. Risale al 1360 la nascita dei primi collegi universitari, ma è all’inizio del ’900 
che presero forma, a Padova, due iniziative statali per il diritto allo studio: la Fondazio-
ne Mensa Universitaria, che curava il servizio di ristorazione, e l’Opera Universitaria, 
che si occupava degli alloggi. Quest’ultima proseguì fino agli anni ’80 quando fu pro-
mossa Ente Regionale per il Diritto allo Studio e, con la legge n. 8 del 1998 della Re-
gione Veneto, prese l’attuale denominazione di Azienda Regionale per il Diritto allo 
Studio Universitario. 
Per Diritto allo Studio Universitario si intende il complesso di norme che regolano gli 
interventi per favorire la possibilità di acquisire titoli di studio universitari, in particola-
re si cercano di sostenere gli studenti che si trovano in condizioni economiche più disa-
giate.  
L’attività dell’ESU è prevista dall’articolo 34 della Costituzione italiana che così recita: Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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La scuola è aperta a tutti. 
L’istruzione inferiore, impartita per almeno otto anni, è obbligatoria e gratuita. 
I capaci e meritevoli, anche se privi di mezzi, hanno diritto di raggiungere i 
gradi più alti degli studi. 
La Repubblica rende effettivo questo diritto con borse di studio, assegni alle fa-
miglie ed altre provvidenze, che devono essere attribuite per concorso. 
La mission perseguita dall’ESU di Padova si basa sulle seguenti leve operative: 
·  generalità, in quanto l’intervento è rivolto alla totalità degli studenti; 
·  efficienza, poiché il servizio mira alla creazione di valore aggiunto gestito sotto 
condizioni di efficacia ed efficienza; 
·  solidarietà, infatti una particolare priorità va alla tutela degli studenti meritevoli 
e privi di mezzi; 
·  responsabilità, in quanto il sistema è orientato al merito, prima che al reddito; 
·  sussidiarietà, dato che il sistema valorizza le esperienze presenti nel territorio; 
·  mobilità, vista l’enfasi posta sulla necessità di favorire la mobilità e lo scambio 
delle esperienze. 
L’ESU ritiene che elevati standard dei propri servizi/prodotti ed il continuo migliora-
mento della propria efficienza siano il fondamento per una moderna ed efficace gestione 
del Diritto allo Studio Universitario e concorrono a realizzare, nei limiti degli stanzia-
menti approvati, l’innalzamento del grado di benessere del vivere quotidiano degli stu-
denti iscritti all’Ateneo Patavino. Tutto questo allo scopo di raggiungere i gradi più alti 
degli studi. 
Gli interventi destinati agli studenti sono di vario tipo: aiuti finanziari, servizi abitativi, 
di ristorazione e iniziative a carattere culturale o altro; alcuni interventi vengono attri-
buiti sulla base di precisi criteri di reddito e merito e sono quindi riservati ad un numero 
limitato di studenti (concessi previo bando di concorso), mentre gli altri servizi sono 
concessi alla totalità degli studenti. L’ESU di Padova
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L’ESU per svolgere tali attività  gestisce un bilancio  annuale di  17 milioni  di  euro, 
somma per metà finanziata dalla Regione Veneto, per un quarto dagli studenti e per la 
restante quota dall’Università, più altre piccole fonti di entrata. 
Grafico 2.1  Le fonti di entrata per ESU 
Fonte: Elaborazione da “Report sociale 2009 - ESU di Padova”
Per quanto riguarda le uscite, la ristorazione assorbe oltre il 50%, seguita dalle residenze 
(38%) mentre le borse di studio e le attività culturali e di orientamento incidono, rispet-
tivamente, per il 5%, 2% e 3%. 
Grafico 2.2  Le uscite sostenute da ESU 
Fonte: Elaborazione da “Report sociale 2009 - ESU di Padova”Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
42 
La ristorazione fornisce circa 1,5 milioni di pasti annui, che corrispondono a 7.750 pasti 
giornalieri per un costo medio unitario di 6 euro, a cui lo studente contribuisce con una 
tariffa media di 3,5 euro. Relativamente alle residenze, ESU offre 1.654 posti letto con 
costo medio annuo di 3.500 euro, a cui corrisponde una tariffa media pagata dagli utenti 
di 2.200 euro. Oltre alle residenze gestite direttamente, vi sono altri 900 posti letto in re-
sidenze convenzionate. Inoltre, i benefici economici rivolti agli studenti si concretizzano 
in 5.800 borse di studio ed i contatti del servizio orientamento sono circa 8.200 ogni an-
no. 
Per fornire questi servizi l’Ente si avvale di 230 persone, impegnate nelle varie attività, 
che contribuiscono giornalmente a garantire le migliori condizioni di studio e di vita a-
gli studenti. 
2.1.1  Diritto allo studio 
Dare ai capaci e ai meritevoli la possibilità di raggiungere i livelli più alti degli studi, 
superando gli ostacoli di natura economica, è la missione affidata ai servizi del diritto 
allo studio. Università ed ESU offrono agli studenti benefici economici e servizi a con-
dizioni agevolate, contribuendo al miglioramento della qualità dello studio e della vita 
universitaria. 
L’Ufficio Benefici ed Interventi dell’ESU si occupa: 
·  dei concorsi per l’accesso agevolato alle residenze universitarie; 
·  della definizione delle tariffe per l’accesso alla ristorazione universitaria e del ri-
lascio del relativo badge a quelle tipologie di utenti non gestite dall’Ateneo; 
·  dei concorsi e dell’assegnazione delle borse di studio regionali per gli studenti 
dei Conservatori musicali e delle Scuole Superiori per Mediatori Linguistici; 
·  dei concorsi e dell’assegnazione dei sussidi straordinari; 
·  della gestione dei prestiti fiduciari agli studenti universitari in convenzione con 
Intesa Sanpaolo e Cassa di Risparmio del Veneto. L’ESU di Padova
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2.2  Residenze 
L’ESU di Padova, in attuazione della normativa sul Diritto allo Studio Universitario, 
mette a disposizione degli studenti dell’Università di Padova, dei corsi superiori dei 
Conservatori musicali e delle Scuole Superiori per Mediatori linguistici, 1.654 posti let-
to distribuiti presso 16 residenze ubicate nei pressi degli istituti universitari; di questi 
974 sono attribuiti per concorso, a tariffe agevolate in base a requisiti di merito, reddito 
e distanza dal luogo di residenza, mentre 552 sono così riservati: 230 a studenti in mobi-
lità internazionale, 140 al servizio di foresteria universitaria per dottorandi e ricercatori, 
42 a studenti stranieri iscritti a corsi di dottorato e specializzazione, 22 a studenti con 
disabilità, a cui è affiancato un posto letto per l’accompagnatore, e 118 riservati in quan-
to convenzionati con l’Università. 
Le tariffe dei posti letto a concorso per una stanza singola variano dai 130 ai 185 euro 
mensili. 
Le residenze universitarie sono pensate come un ambiente che offre agli ospiti relazioni 
umane e soluzioni logistiche sostenute dai principi di lealtà, responsabilità, dialogo e 
crescita in termini di competenze relazionali, professionali e di qualità umana. Ampi 
spazi comuni ed ambienti attrezzati rendono le residenze dell’ESU luoghi ideali per vi-
vere l’Università, offrendo occasioni di confronto e di svago. 
Le  strutture  abitative  dell’ESU  accolgono  studenti  provenienti  da  tutto  il  mondo, 
nell’ambito del programma Socrates Erasmus e degli altri programmi di mobilità inter-
nazionale, favorendo l’integrazione, lo scambio culturale ed il rispetto reciproco. Stu-
denti di oltre 60 Paesi raggiungono Padova per vivere la vita universitaria; le nazionalità 
più numerose sono quella spagnola (29%) e quella tedesca (12%), a cui seguono gli stu-
denti provenienti Francia e Regno Unito (5%) e da Portogallo, Polonia e U.S.A. (4%). 
All’ospitalità per brevi periodi sono dedicate le 4 foresterie universitarie, riservate a do-
centi, ricercatori e partecipanti a congressi scientifici; i prezzi e la qualità degli ambienti 
rendono questo servizio molto vantaggioso per coloro i quali ne usufruiscono. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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2.3  Ristorazione 
La  ristorazione  universitaria  a  Padova,  “RistorESU”,  ogni  anno  garantisce  circa 
1.500.000 pasti, rivolgendosi a tutta la popolazione studentesca dell’Università di Pado-
va. 
Gli studenti di altri atenei italiani o stranieri, temporaneamente presenti a Padova per 
motivi di studio, possono accedere ai RistorESU facendone richiesta. 
I pranzi che ogni giorno vengono serviti nei vari ristoranti universitari - controllati in 
qualità (ISO 9001:2008) - sono riassunti nella tabella 2.1. 
Tabella 2.1  Numero di pasti serviti giornalmente nei RistorESU di Padova (dati  aggiornati 
al 2009) 
RISTORAZIONE DIRETTA RISTORAZIONE CONVENZIONATA
Pasti giornalieri 2009 Pasti giornalieri 2009
San Francesco pranzo 1100 Forcellini 560
San Francesco cena 600 Pio X 340
Piovego 1900 Murialdo 430
Agripolis 660 Ospedale di Padova 70
Fonte: Elaborazione da “Report sociale 2009 - ESU di Padova”
I pasti dell’ESU di Padova sono caratterizzati da una grande varietà di scelta che spazia 
in un menù contenente fino a 1.000 piatti diversi, di cui 400 sono ricette per i primi e 
600 per i secondi piatti. Generalmente, ogni utente dei diversi RistorESU può scegliere 
tra tre primi, o in alternativa pizza, e ben cinque secondi (carne rossa, pesce, carne bian-
ca, piatto dello chef e piatto freddo); vi sono sempre due contorni cotti oltre ad un buffet 
di verdure fresche. L’offerta giornaliera si conclude con almeno quattro tipi di frutta fre-
sca, gelati, caffè e tre tipi di dolce.
Una sempre maggiore attenzione viene rivolta alla qualità degli alimenti e, di fatto, fra 
quelli utilizzati, molti prodotti sono a marchio IGP (indicazione geografica protetta) e 
DOP (di origine protetta). L’ESU di Padova
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Il servizio di ristorazione dell’ESU di Padova si rivolge fondamentalmente agli iscritti 
ai corsi di laurea e di laurea magistrale, alle scuole di specializzazione e ai dottorati di 
ricerca istituiti dall’Università di Padova. 
2.3.1  Politica per la Qualità 
L’ESU ha elaborato le seguenti linee strategiche che conducono il sistema di qualità al 
perseguimento della mission precedentemente delineata: 
·  attenzione al  cliente - attraverso l’utilizzo di efficaci strumenti di Customer Sa-
tisfaction e sistemi di comunicazione, nonché attraverso il continuo monitorag-
gio, e quindi riduzione, di eventuali reclami - al fine di migliorare la conoscenza 
delle esigenze del cliente per verificare prontamente l’idoneità dell’offerta del 
servizio di ristorazione ed eventualmente modificarla cercando di avvicinarla ai 
bisogni, anche reconditi e/o diversificati, dell’utenza per accrescerne la fideliz-
zazione; 
·  gestione aziendale della ristorazione, definendo gli standards dei prodotti e dei 
processi inerenti il servizio erogato ed il loro costo; in tal senso andranno poten-
ziate le rilevazioni e le misurazioni (queste ultime attraverso l’individuazione di 
indicatori che consentano il confronto anche con altre realtà), riducendo le non 
conformità, introducendo soluzioni migliorative - eventualmente anche innova-
tive - nei processi di produzione ed erogazione del servizio, mantenendo la co-
stanza qualitativa dei prodotti e perseguendo il controllo delle varie componenti 
di costo;  
·  migliorare, ove possibile, il rapporto  con fornitori  qualificati, confermandone 
l’affidabilità nel tempo al fine di assicurare il rispetto delle specifiche richieste e 
il mantenimento della costanza qualitativa nonché di ridurre le non conformità e 
l’entità del controllo dei prodotti in arrivo (in funzione della relative criticità e 
delle problematiche);  
·  coinvolgimento del personale della ristorazione, attraverso la valorizzazione del-
le professionalità, l’attivazione di programmi di formazione ed addestramento, Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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per aumentarne in particolare la conoscenza e l’osservanza dei principi del si-
stema di prevenzione igienico-sanitaria, l’attenzione all’immagine dell’Azienda, 
la sicurezza sul posto di lavoro e la possibilità d’integrazione tra i servizi. 
2.3.2  I RistorESU di Padova 
L’ESU di Padova gestisce direttamente tre strutture, preparando circa 1.000.000 pasti 
all’anno e garantendo un servizio certificato ISO 9001:2008. 
RistorESU “San Francesco”. Si trova a Padova, in via San Francesco, 122. La struttura, 
in pieno centro storico, è facilmente raggiungibile con i mezzi pubblici ed è nei pressi di 
svariate facoltà. Dispone di due linee di tavola calda e circa 250 posti a sedere. La pecu-
liarità di questo RistorESU è la garanzia di un servizio di qualità non solo a pranzo, ma 
anche a cena. 
RistorESU “Piovego”. Si trova a Padova, in via G. Colombo, 1. Ristorante, pizzeria e 
bar, adiacente a numerose facoltà, produce da solo circa 500.000 pasti all’anno. Dispone 
di 700 posti a sedere e 6 punti di distribuzione. In questo RistorESU si possono gustare, 
oltre alle varietà di pasto tradizionale, anche pizze, insalatone e panini.
RistorESU  “Agripolis”. Si  trova  a  Legnaro  (PD)  in  via  dell’Università,  12. Situato 
all’interno della cittadella universitaria di Agripolis, dispone di due linee di tavola calda, 
di una pizzeria, del ristorante e del bar. Con i suoi 450 posti a sedere garantisce un ser-
vizio ottimale e di qualità. 
2.3.3  Ristorazione convenzionata 
Per garantire un più ampio servizio di ristorazione l’ESU ha stipulato convenzioni con 
enti, società, cooperative e/o privati per dare la possibilità agli utenti di usufruire del pa-
sto, alle medesime condizioni offerte nei RistorESU, anche in altre zone della città.  
Le mense convenzionate con l’ESU e gestite da privati sono elencate di seguito. 
Ristorazione Murialdo, che si trova in via Grassi, 42. Dispone di 180 posti a sedere. L’ESU di Padova
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Ristorazione Forcellini, situata in via Forcellini, 172. Dispone di 220 posti a sedere.
Ristorazione Acli, che si trova in via Bonporti, 20. Dispone di 180 posti a sedere. 
Inoltre, per consentire l’accesso al servizio di ristorazione agli studenti iscritti ai corsi di 
laurea con sede a Vicenza è in atto una convenzione con il self service Vicenza Risto-
rante, che si trova all’interno del nuovo complesso universitario “Ex Gil”.
2.4  L’ESU di Padova e la sostenibilità aziendale 
Anche l’attività dell’ESU, come ogni attività umana, può avere un impatto negativo 
sull’ambiente; sia che si tratti di immissioni di gas serra che di produzione di rifiuti. 
Per affrontare queste problematiche, l’ESU ha deciso di intraprendere un piano di ge-
stione ambientale allo scopo di ridurre al minimo gli impatti negativi e promuovere una 
cultura più attenta all’ambiente. 
Alla mensa San Francesco è iniziato un progetto pilota, che parte da un’accurata analisi 
di tutte le attività della ristorazione, mettendone in luce i punti di forza e di debolezza 
sotto l’aspetto ambientale. Basandosi su questi dati, si è elaborata una strategia a medio-
lungo termine al fine di aumentare l’attenzione all’ambiente. Il piano si sta sviluppando 
lungo cinque linee strategiche, che sono: 
·  gli acquisti (tutto ciò che l’Ente compera); 
·  l’acqua (elemento importante il cui spreco dovrebbe essere ridotto al minimo); 
·  l’energia (risorsa che va usata in maniera intelligente ed efficiente); 
·  i rifiuti (problema di ogni processo operativo che va minimizzato); 
·  pulizie e servizi accessori (attività che completano il processo produttivo e di 
servizio che vanno ottimizzate). 
Il piano indica una serie di interventi mirati e coordinati; prevede, inoltre, il monitorag-
gio di risultati conseguiti ed il continuo aggiornamento e miglioramento degli interventi 
da effettuare.  Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Alla realizzazione del piano ambientale è chiamata l’intera struttura dell’ESU poiché 
tutte le varie componenti hanno lo scopo di migliorare il servizio di ristorazione, quindi 
la qualità dell’offerta. 
Infine, l’ESU di Padova intende il proprio piano per l’ambiente come un momento di 
dialogo e confronto con tutti i soggetti interessati, siano essi fornitori o clienti; e consi-
dera questo piano un momento di crescita fondamentale per sé e la società che esso 
coinvolge, essendo l’ambiente un bene di tutti.  3.  CAPITOLO TERZO 
REALIZZAZIONE DELL’INDAGINE 
3.1  Obiettivi perseguiti dalla ricerca 
L’obiettivo principale per cui l’ESU di Padova dal 2001 ha deciso di effettuare rileva-
zioni sul grado di soddisfazione dei propri utilizzatori è quello di rendere il servizio 
sempre più efficiente ed in linea con le aspettative degli stessi. L’intento è quello di 
monitorare di anno in anno le aspettative dei clienti per pianificare un miglioramento 
continuo del servizio. La ricerca effettuata quest’anno, quindi, persegue diversi obietti-
vi, che risultano essere: 
·  sondare il gradimento generale delle diverse strutture di ristorazione ESU; 
·  misurare il gradimento dei singoli elementi che caratterizzano il mix dell’offerta 
dei servizi di ristorazione; 
·  valutare i punti di forza e i punti di debolezza dei diversi servizi di ristorazione; 
·  monitorare, ove possibile, le differenze di atteggiamento degli intervistati rispet-
to alle indagini svolte gli anni precedenti;
·  far percepire agli utenti l’attenzione che ESU pone sul servizio.
Di fatto la prassi operativa di ESU prevede di utilizzare le informazioni derivanti dalla 
ricerca per iniziare a ragionare sugli orientamenti strategici da adottare.Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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3.2  Determinazione del campione 
La popolazione oggetto dell’indagine è rappresentata da coloro che utilizzano abitual-
mente o saltuariamente uno dei sette locali di ristorazione gestiti dell’ESU di Padova.  
Il metodo di campionamento adottato in questa indagine è quello stratificato proporzio-
nale. In totale, sono state programmate interviste all’interno di sette servizi di ristora-
zione; pertanto si sono considerati strati le diverse mense in cui ESU fornisce il servizio 
ed il campione teorico di ogni strato è stato fatto pesare con una percentuale legata 
all’affluenza media giornaliera di quella stessa mensa. In altre parole, fatto cento il tota-
le di affluenza giornaliera a tutti i RistorESU e stabilito un campione teorico complessi-
vo di ottocento interviste si è dato al singolo campione di ogni RistorESU un peso pro-
porzionale alla frequenza media di quel RistorESU rispetto alla frequenza media com-
plessiva di tutti i RistorESU. 
Dopodiché si è proposto un campione finale per ogni mensa che tenesse conto anche 
dell’affluenza media di ogni struttura rispetto all’affluenza media totale; in quanto le 
mense con poca affluenza necessitano di un campione leggermente più numeroso di 
quello teorico, al fine di essere rappresentate in modo più significativo. In tal modo, re-
stando fissato ad ottocento il totale delle interviste, si sono leggermente sovracampiona-
ti i RistorESU con bassa affluenza e si sono leggermente sottocampionati quei RistorE-
SU con alta affluenza. Realizzazione dell’indagine 
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S. Francesco pranzo 1.082 14,3 134 134 135
S. Francesco cena 223 3 28 45 45
S. Francesco totale 1.305 17,3 162 179 180
Piovego tavola calda pranzo 2.250 29,8 280 225 225
Piovego pizzeria pranzo 486 6,4 60 60 62
Piovego totale pranzo 2.736 36,2 340 285 287
Agripolis 712 9,4 88 88 88
Forcellini 634 8,4 79 79 79
Murialdo 497 6,6 62 70 70
Zas-Acli 349 4,6 43 53 54
Vicenza 212 2,8 26 46 46
Totale 7.551 100 800 800 804
Fonte: Booklet della ricerca “RistorESU 2011” di SdV
La numerosità del campione, che ha coinvolto circa il dieci percento degli utilizzatori, è 
tale da permettere di fare delle valutazioni:
·  statisticamente significative sul campione globale dei servizi di ristorazione E-
SU; 
·  sostanzialmente attendibili per ognuno dei servizi di ristorazione considerati. 
3.3  Creazione del questionario 
Dopo  aver  stabilito  l’obiettivo  per  ESU  ed  aver  identificato  la  popolazione  oggetto 
dell’indagine, si è passati alla costruzione del questionario. Questo è un momento criti-
co all’interno dello studio della soddisfazione dei consumatori, in quanto possibili errori 
o dimenticanze commessi in questa fase possono compromettere l’intero lavoro e, no-
nostante la bontà dei dati rilevati e l’impegno profuso, fornire risposte incomplete e/o 
imprecise rispetto all’obiettivo prefissato. Affinché un’indagine di Customer Satisfac-
tion risulti efficace deve essere ripetuta periodicamente, in questo modo, infatti, permet-
te di rilevare il trend dei cambiamenti delle opinioni dei consumatori. E’ pertanto neces-Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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sario che il questionario sia costruito ad hoc fin dal principio, senza che occorrano mo-
difiche sostanziali nel tempo; solo in questo modo risulta possibile effettuare analisi 
comparative con le precedenti rilevazioni. Nel caso in cui vi sia una convenienza a mi-
gliorare il questionario nei suoi aspetti critici, ne consegue un’interruzione della serie 
storica rilevata. 
Lo strumento utilizzato in questa indagine è un questionario strutturato con quesiti a ri-
sposta chiusa, da sottoporre con interviste faccia a faccia. Questa scelta è stata compiuta 
per ottenere dati quantitativi che forniscano risposte il più possibile precise e perfetta-
mente analizzabili. 
La sua costruzione ha previsto tre fasi principali. 
Prima fase: Stabilire le domande da inserire nel questionario.  
Si sono studiati, innanzitutto, quali sono i possibili fattori che influenzano la soddisfa-
zione dei clienti; da questa analisi è risultato che questi sono riconducibili a due argo-
menti principali: i fattori relativi alla fruizione del pasto ed i fattori relativi alle strutture 
RistorESU. Nello specifico, tra i primi rientrano la qualità e la quantità del cibo, la va-
rietà di scelta, il prezzo e le caratteristiche di somministrazione, quali servizio e genti-
lezza del personale; mentre per quanto riguarda il RistorESU la ricerca ha interessato 
l’ambiente (sotto gli aspetti dell’igiene, dell’accoglienza, dei tempi di attesa e della di-
sponibilità dei posti a sedere), il tempo per raggiungere la mensa e l’opportunità di so-
cializzazione. 
Per ognuno di questi fattori è stato chiesto agli intervistati: 
·  il livello di importanza, ossia l’importanza che il rispondente attribuisce ad 
ogni singolo elemento; 
·  il grado di soddisfazione che l’intervistato attribuisce ad ESU relativamente 
agli stessi elementi. 
Inoltre si è indagato sull’interesse dello studente verso possibili menù particolari, quali 
biologico, dietetico e vegetariano; ed anche sulla percezione che l’intervistato ha nei Realizzazione dell’indagine 
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confronti di aspetti legati alla natura del cibo servito nei RistorESU, quali: naturale, leg-
gero, salutistico o classico. 
La formulazione delle domande non prescinde dalle indicazioni di ESU sugli aspetti da 
indagare; in particolare all’interno del questionario è stata inserita una domanda sulla 
valutazione del costo del pasto da parte dello studente, in quanto l’azienda era interessa-
ta a capire se l’utilizzatore ha un’idea precisa di quanto il servizio costi ad ESU e quanto 
questa percezione si discosti dal costo effettivamente sostenuto. 
Infine, si è chiesto di assegnare un voto complessivo relativo al servizio fornito dal Ri-
storESU. 
Un’altra sezione del  questionario prevede due  domande che indagano  l’abitudine di 
pranzare da soli o con altre persone e la frequenza con cui lo studente utilizza il servi-
zio. Inoltre vi sono le domande identificative di ogni utilizzatore, quindi il sesso, l’età, il 
corso di laurea, se studente/docente/ricercatore, ecc... 
Per quanto riguarda la struttura delle domande, si è cercato di impiegare frasi specifiche 
per ridurre la variabilità dell’interpretazione dell’intervistato; grazie a quesiti concisi, 
non ambigui, contenenti un solo concetto e privi di doppie negazioni. 
Seconda fase: Selezionare il formato della risposta.  
La scelta della scala di misura è ricaduta nella scala di Likert a cinque modalità, questo 
per permettere agli studenti di esprimersi con diverse gradazioni di soddisfazione ad o-
gni singolo quesito.  
Likert (1932) sviluppò un metodo di misurazione nel quale la scala rappresenta un con-
tinuo bipolare. L’estremità inferiore rappresenta una risposta negativa, mentre quella 
superiore corrisponde ad una risposta positiva. La scala delle risposte, quindi, riflette 
quanto gli aspetti del servizio siano soddisfacenti (buono) o insoddisfacenti (pessimo). 
I vantaggi del formato tipo Likert consistono nella possibilità data all’utilizzatore di e-
sprimere con più precisione la sua opinione rispetto ad una risposta limitata ad un sì o 
ad un no; da un punto di vista statistico una scala dicotomica ha un’attendibilità più 
bassa di una con cinque risposte disponibili. Inoltre, è stato verificato che l’uso di scale Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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con più di cinque valori presentano un incremento irrilevante della validità. (Hayes, 
2003) 
Le risposte previste, invece, per le domande identificative dello studente utilizzano il 
formato a domanda chiusa con risposta multipla. 
Terza fase: Scrivere la presentazione del questionario.  
E’ importante informare gli intervistati sulle intenzioni di base della ricerca, quindi, in 
modo conciso, sono stati spiegati gli scopi della ricerca. La descrizione degli obiettivi 
ha lo scopo di aumentare negli studenti la sensazione che le loro risposte risulteranno 
importanti al fine di raccogliere informazioni utili al progetto e quindi di stimolare la 
collaborazione degli intervistati. 
3.3.1  Il questionario 
Di seguito viene riportato l’intero questionario, strutturato in più parti, così com’è stato 
sottoposto ai rispondenti. 
Innanzitutto, vi è una breve presentazione sugli scopi che l’indagine intende perseguire 
e le informazioni sul trattamento dei dati, quindi chi è il titolare del trattamento dei dati 
(ESU) e chi è il responsabile di tale trattamento (SdV). 
I quesiti 1 e 2 indagano la modalità di consumazione del pasto e la frequenza di utilizzo 
del servizio. Queste domande sono state inserite in quanto la mission che il committen-
te, ossia ESU, si pone non è volta solamente a fornire il pasto agli studenti, ma riguarda 
anche l’inserimento degli stessi all’interno dell’iter universitario. ESU quindi si pone 
anche il compito di favorire la socializzazione tra persone di diverse provenienze, sia 
nazionali che estere. Se da questa indagine risultasse che prevalentemente gli studenti si 
recano a mangiare nelle strutture dell’ESU da soli, l’Ente per assolvere il suo compito 
dovrebbe studiare metodi di aggregazione, come ad esempio manifestazioni varie o fe-
ste all’interno dei RistorESU o anche nei giardini all’esterno di queste strutture, ove 
presenti. Realizzazione dell’indagine 
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Con i quesiti 3, 4, 5 e 6 si è cercato di capire l’interesse degli utilizzatori rispetto al ser-
vizio loro offerto ed anche la valutazione che essi danno ai vari aspetti. In particolare 
nelle domande 3 e 4 viene chiesto quanto sono interessanti in una scala da 1 a 5 (dove: 1 
= per niente, 5 = molto) i fattori che caratterizzano il pasto in sé ed i fattori che caratte-
rizzano la struttura. I quesiti 5 e 6, invece, chiedono di esprimere un giudizio, sempre in 
una scala da 1 a 5 (dove: 1 = pessimo, 5 = ottimo), per i medesimi fattori. Questo meto-
do permette di incrociare i dati relativi all’interesse e quelli relativi all’effettiva soddi-
sfazione.  
Nelle domande 3, 4, 5, 6 vengono monitorati tutti i fattori che compongono il mix 
dell’offerta dei RistorESU e che determinano verosimilmente il grado di soddisfazione 
degli utenti riguardo il servizio ricevuto. 
Le domande 7 e 8 chiedono una valutazione rispetto ad un possibile menù biologico, 
dietetico, vegetariano e tradizionale e se il pasto consumato ha una connotazione natura-
le, leggera, salutistica o classica. Tutto ciò esprimendo un gradimento in una scala da 1 
a 5. Questo tipo di domande intendono indagare l’evoluzione delle preferenze dei fruito-
ri del servizio e quanto tali percezioni siano in linea con i menù proposti. 
La domanda 9 serve per capire se gli utilizzatori del servizio, che pagano un prezzo 
convenzionato ed inferiore al costo effettivo sostenuto da ESU, sono in grado di valuta-
re tale costo; quindi se essi comprendono quanto l’Azienda regionale per il diritto allo 
studio universitario è impegnata, anche sotto questo aspetto, a sostenere i loro studi. 
Infine, dopo aver chiesto con le domande 5 e 6 una valutazione relativa ai diversi aspetti 
che compongono il mix dell’offerta, nella domanda 10 viene chiesto il voto complessivo 
sul servizio. 
Nell’ultima parte del questionario vengono sottoposte delle domande (dalla 11 alla 20) 
atte a classificare, seppur in modo impersonale, gli intervistati. Lo scopo di questa clas-
sificazione consiste nel poter esaminare i dati divisi per struttura di ristorazione, oppure 
per caratteristiche rappresentative dell’intervistato, quali: luogo di provenienza, età, ses-
so, categoria di studio, distanza tra il luogo di studio e la mensa, anno di iscrizione 
all’Università e tariffa pagata per il pasto. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Questionario servizio ristorazione  
Stiamo effettuando un sondaggio sugli utilizzatori dei servizi di ristorazione ESU al fine 
di rendere il nostro servizio sempre più efficiente e in linea con le vostre aspettative. Ti 
ringraziamo anticipatamente per la tua cortese collaborazione e ti assicuriamo che tale 
questionario resterà anonimo ai sensi di quanto stabilito dal D.Lgs 30 giugno 2003 n.
196 “Codice in materia di protezione dei dati personali” – di seguito Codice della 
privacy – Titolare del trattamento dei dati personali è Esu – Azienda Regionale per il 
Diritto allo Studio Universitario di Padova, Responsabile del trattamento è  SdV . 
1) Di seguito ti elenco alcune modalità di consumare il pasto qui, da solo o con ami-
ci. Indicami quella/quelle che sono più abituali per te - Leggere tutte le possibilità e 
segnare al massimo due  alternative 
1. Vado da solo e mangio da solo  O  1
2. Vado da solo e mangio con amici con cui mi trovo qui  O  2
3. Vado con amici e mangio con loro  O  3
4. Mangio anche con ragazzi/ragazze che conosco qui  O  4
5. Altro (specificare)  O  5
2) Quante volte vieni a mangiare in questo RistorEsu?
1. Ogni giorno (lavorativo)  O  1 
2. Due, tre volte alla settimana  O  2 
3. Una volta alla settimana  O  3 
4. Molto saltuariamente  O  4 
5. Quasi mai  O  5 
3) Quanto ti interessano i seguenti fattori del tuo pasto? (dove: 1 = per niente, 2 = 
poco, 3 = così così, 4 = abbastanza, 5 = molto) 
1. Qualità cibo                                                              O1 O2 O3 O4 O5
2. Quantità cibo per porzione                                       O1 O2 O3 O4 O5
3. Scelta di cibi diversi                                                 O1 O2 O3 O4 O5
4. Modalità di presentazione dei cibi                           O1 O2 O3 O4 O5
5. Prezzo                                                                       O1 O2 O3 O4 O5
6. Servizio/Gentilezza                                                  O1 O2 O3 O4 O5
4) Quanto ti interessano i seguenti fattori del tuo RistorEsu? (dove: 1 = per niente, 
2 = poco, 3 = così così, 4 = abbastanza, 5 = molto)
1. Igiene                                                                       O1 O2 O3 O4 O5
2. Ambiente accogliente                                              O1 O2 O3 O4 O5
3. Ambiente moderno                                                  O1 O2 O3 O4 O5
4. Tempi di attesa                                                        O1 O2 O3 O4 O5
5. Disponibilità posti a sedere                                     O1 O2 O3 O4 O5
6. Tempo per raggiungere la mensa                            O1 O2 O3 O4 O5
7. Opportunità di socializzazione                                O1 O2 O3 O4 O5
5) Indica, da 1 a 5, quale voto assegni ai seguenti fattori che riguardano il tuo pasto
(dove: 1 = pessimo, 2 = insufficiente, 3 = sufficiente, 4 = buono, 5 = ottimo) 
1. Qualità cibo  O1 O2 O3 O4 O5 
2. Quantità cibo per porzione  O1 O2 O3 O4 O5 Realizzazione dell’indagine 
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3. Scelta di cibi diversi  O1 O2 O3 O4 O5 
4. Modalità di presentazione dei cibi  O1 O2 O3 O4 O5 
5. Prezzo  O1 O2 O3 O4 O5 
6. Servizio/Gentilezza  O1 O2 O3 O4 O5 
6) Indica, da 1 a 5, quale voto assegni ai seguenti fattori che riguardano il tuo Ri-
storEsu (dove: 1 = pessimo, 2 = insufficiente, 3 = sufficiente, 4 = buono, 5 = ottimo) 
1. Igiene  O1 O2 O3 O4 O5 
2. Accoglienza ambiente  O1 O2 O3 O4 O5 
3. Modernità ambiente  O1 O2 O3 O4 O5 
4. Tempi di attesa  O1 O2 O3 O4 O5 
5. Disponibilità posti a sedere  O1 O2 O3 O4 O5 
6. Tempo per raggiungere la mensa  O1 O2 O3 O4 O5 
7. Opportunità di socializzazione  O1 O2 O3 O4 O5 
7) Dai un voto per indicare quali possibili proposte di menu gradisci
1. Biologico  O1 O2 O3 O4 O5 
2. Dietetico  O1 O2 O3 O4 O5 
3. Vegetariano  O1 O2 O3 O4 O5 
4. Tradizionale  O1 O2 O3 O4 O5 
8) Il cibo che mangi in questa struttura è per te: (dove: 1 = pessimo, 2 = insufficien-
te, 3 = sufficiente, 4 = buono, 5 = ottimo) 
1. Naturale  O1 O2 O3 O4 O5 
2. Leggero   O1 O2 O3 O4 O5 
3. Salutistico  O1 O2 O3 O4 O5 
4. Classico  O1 O2 O3 O4 O5 
9) Indica secondo te qual è il costo totale sostenuto da ESU (incluso quello che pa-
ghi) per un pasto intero (primo, secondo, dessert, bibite, coperto)  
1. Da 3,00 euro a 5,00 euro  O  1 
2. Da 5,00 euro a 7,00 euro  O  2 
3. > 7,00 euro  O  3 
10) Indica, da 1 a 5, quale voto assegni complessivamente al RistorEsu (dove: 1 = 
pessimo, 2 = insufficiente, 3 = sufficiente, 4 = buono, 5 = ottimo) 
Voto complessivo  O1 O2 O3 O4 O5 
11) Struttura di ristorazione di riferimento
12) Residenza 
1. Provincia di Padova  O  1 
2. Altra provincia del Veneto  O  2 
3. Altre regioni italiane  O  3 
4. Estero  O  4 
13) Mobilità internazionale 
1. Sì  O  1 Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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2. No  O  2 
14) Età
1. Fino a 20 anni  O  1 
2. Da 20 a 24 anni  O  2 
3. Da 24 anni in su  O  3 
15) Sesso
1. Uomo  O  1 
2. Donna  O  2 
16) Tempo per raggiungere il servizio di ristorazione
1. Meno di 5 minuti  O  1 
2. Da 5 a 10 minuti  O  2 
3. Da 10 a 20 minuti  O  3 
4. Oltre 20 minuti  O  4 
17) Categoria di studio/professionale 
1. Studente universitario  O  1 
2. Scuola di specializzazione/Corso di perfezionamento/Dottorato  O  2 
3. Docente/Ricercatore  O  3 
4. Altro (specificare)  O  4 
18) Corso di Laurea
19) Anno di iscrizione all’Università
1. Primo anno  O  1 
2. Successivi  O  2 
20) Tariffa pagata (Euro) 
Pasto intero  Pasto ridotto 
1.   Gratuito  Gratuito  O  1 
2.  2,30  1,80  O  2 
3.  4,00  3,00  O  3 
4.   5,20  4,20  O  4 
5  8,00  6,00  O  5 Realizzazione dell’indagine 
59 
3.3.2  Confronto con il questionario tipo proposto da Guido, Bassi, Peluso 
Guido G., Bassi F., Peluso A. (2010) hanno formulato un questionario tipo - integral-
mente riportato in appendice 4 - per misurare la soddisfazione nel consumo di servizi. 
Esso si compone di 20 item, formulati in forma interrogativa su scala a sette passi, ine-
renti i vari aspetti dell’esperienza di consumo. 
Il questionario in oggetto indaga su ognuna delle cinque fasi che caratterizzano il com-
portamento dei consumatori, che sono: 
·  riconoscimento del bisogno; 
·  ricerca di informazioni; 
·  valutazione delle alternative; 
·  acquisto (nel caso di un prodotto) o fruizione (nel caso di un servizio); 
·  comportamento successivo all’acquisto o alla fruizione. 
Per quanto concerne il questionario proposto per rilevare la soddisfazione rispetto ai 
servizi dell’ESU questo si discosta dalla formula standard con l’obiettivo di non diluire 
l’indagine su troppi argomenti, facendo così scostare l’attenzione dalle risposte richieste 
dal committente. 
A questo proposito non sono state indagate le fasi 1 e 2 mentre la fase 3 è stata tralascia-
ta in quanto ESU agisce, nel suo mercato di riferimento, in regime quasi di monopolio, 
essendo l’unico ente a Padova che offre agli studenti universitari un servizio di qualità, 
certificato, ad un prezzo inferiore alle logiche di mercato. 
Le alternative a questo servizio sono costituite dai bar, che in alcuni casi offrono anche 
un servizio di piccola ristorazione; questi, agendo in regime di concorrenza, non posso-
no sicuramente offrire servizi competitivi rispetto ad ESU. Le motivazioni per cui alcu-
ni studenti preferiscono questa soluzione sono probabilmente di tipo ideologico e/o rife-
rite a categorie di studenti con disponibilità economiche superiori alla media, per le qua-
li l’aspetto prezzo è poco rilevante.  Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Un altro motivo per cui alcuni studenti scelgono di consumare il pasto all’interno degli 
snack-bar risiede nella velocità di somministrazione del cibo; questo aspetto è stato og-
getto di indagine nel questionario studiato per ESU con le domande 4.4 e 6.4 che hanno 
l’obiettivo di capire quanto gli utilizzatori delle mense sono interessati a brevi tempi 
d’attesa. 
Un’ultima motivazione per cui gli studenti di Padova decidono di non usufruire dei ser-
vizi dell’ESU consiste nel fatto che essi abitano vicino ai luoghi di studio e pertanto 
pranzano a casa oppure vi è il caso di altri studenti che si confezionano il pasto (molte 
volte questo è costituito da un panino). 
Il questionario preparato per ESU si è quindi concentrato sugli aspetti legati alla frui-
zione del servizio, quindi alla fase 4 del comportamento dei consumatori. Tale fase nel 
questionario standard corrisponde alle domande V1 e V2, relative all’adeguatezza del 
prezzo e al coinvolgimento emotivo, e alle domande U1, U2, U3, U4, U5, che indagano 
sulla qualità del punto vendita, sulla cortesia del personale, sul raffronto qualità-prezzo, 
sulla  qualità  dell’ambiente  e  sulla  distanza  del  punto-vendita.  Infine  si  può  trovare 
un’associazione tra la domanda P6 e il quesito del questionario ESU 4.7, che sondano le 
opportunità di socializzazione offerte dal servizio. 
La fase 5, inerente il comportamento successivo alla fruizione del servizio, quindi il 
possibile riutilizzo dello stesso o le possibili lamentele su di esso, è stata sviluppata so-
lamente con la domanda 2 del questionario ESU in quanto risulta essere l’unico aspetto 
interessante in riferimento alla clientela indagata. Realizzazione dell’indagine 
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3.4  Validazione della scala di soddisfazione 
Si vuole, ora, misurare l’accuratezza dello strumento di misurazione (la scala) e, di con-
seguenza, la possibilità di utilizzare in forma generica i risultati ottenuti mediante la sua 
somministrazione. Le fasi di tale validazione riguardano le verifiche dell’affidabilità e 
della validità del criterio della scala di misura. 
Un ulteriore controllo sarebbe quello sulla validità del costrutto, che consiste nel valuta-
re se la misura del fenomeno indagato ottenuta con lo strumento proposto è effettiva-
mente associata con misure di aspetti correlati al fenomeno stesso, come l’intenzione di 
riacquisto  o  l’assenza  di  lamentele  successive  all’acquisto/fruizione  del  prodot-
to/servizio.  La  verifica  sulla  validità  del  costrutto,  tuttavia,  non  risulta  possibile,  in 
quanto nel questionario utilizzato per questa indagine non vi sono domande che indaga-
no sugli aspetti successivi alla fruizione del servizio. 
3.4.1  Verifica dell’affidabilità interna 
La verifica dell’affidabilità interna di una scala è finalizzata a valutare, oltre al grado di 
accuratezza della scala stessa, la coerenza tra i diversi item e la prevedibilità dei risultati 
ottenibili, appurando che gli item della scala misurino tutti lo stesso costrutto - in questo 
caso, la soddisfazione - e siano in grado di riprodurre, con un certo grado di sicurezza, 
gli stessi risultati indagando un’analoga popolazione. 
La valutazione del grado di affidabilità della scala richiede il calcolo di specifici indici 
di coerenza interna degli item, i quali forniscono una misura sintetica del grado di reci-
proca correlazione degli item tra loro; tale misura varia normalmente tra 0 (nessuna cor-
relazione) e 1 (perfetta correlazione). 
Lo strumento più utilizzato per valutare la coerenza interna di una scala di misura è il 
coefficiente α di Cronbach; esso fornisce una misura della correlazione media tra le do-
mande del questionario e, da un punto di vista statistico, indica la proporzione di va-
rianza condivisa dagli item attribuibile al fenomeno rilevato. Ne deriva che quanto più 
tale coefficiente è vicino a 1, tanto più gli indicatori della scala covariano in ragione del-
la diversa intensità del fenomeno ad essi associato.  Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Tale coefficiente viene calcolato nel seguente modo:
dove k è il numero di item che costituiscono la scala,               e     
con n pari al numero di soggetti intervistati e xij pari 
al punteggio relativo all’item i dato dal soggetto j. 
Inoltre,    rappresenta il punteggio medio relativo all’i-esimo item, e  
rappresenta  il punteggio totale della scala ottenuto dal j-esimo individuo. 
Nel caso in esame, come output, il software SPSS produce un valore del coefficiente α
di Cronbach pari a 0,820 ottenuto utilizzando 34 item nell’analisi, ossia gli item che 
presentavano come modalità di risposta una scala di Likert, ad esclusione dell’item rela-
tivo alla soddisfazione complessiva. 
Tabella 3.2  Statistiche di affidabilità
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
Si può concludere affermando che il livello di coerenza interna dello strumento di misu-
razione è adeguato, dato che è superiore alla soglia 0,60 - 0,70. 
3.4.2  Verifica della validità del criterio 
La verifica della validità del criterio per uno strumento di misurazione consiste nel valu-
tare se la misura del fenomeno ottenuta mediante la scala varia in modo coerente, ossia 
nella stessa direzione e con la stessa intensità, con altre misure alternative del medesimo 
costrutto, chiamate “variabili-criterio”. Per verificare se le due misure, quindi quella ot-Realizzazione dell’indagine 
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tenuta dalla scala e un’eventuale alternativa utilizzata come criterio, variano nella stessa 
direzione, si utilizza l’analisi della correlazione. Invece, per verificare se le due misure
variano con la medesima intensità, si utilizza l’ANOVA univariata, ossia un’analisi del-
la varianza in cui si ha un’unica variabile-fattore e una variabile dipendente. 
Si considera, in questo caso, come variabile-criterio la domanda n. 10, la quale chiede di 
assegnare un voto complessivo al RistorESU, su una scala a cinque passi. Inoltre, si è 
creata una nuova variabile (denominata “SODD”) ottenuta sommando i 34 item della 
scala che presentavano come modalità di risposta una scala a cinque passi, ad esclusione 
dell’item relativo alla soddisfazione complessiva. 
3.4.2.1 Analisi di correlazione per la verifica della validità del criterio 
L’analisi di correlazione è utile per valutare, attraverso il coefficiente di correla-
zione di Pearson, la forza della relazione tra la misura del fenomeno ottenuta con 
la scala e una misura alternativa del medesimo costrutto. Il coefficiente di corre-
lazione di Pearson (r) è ottenuto dividendo la covarianza tra le due variabili (che 
misura la loro associazione) per una misura della dimensione del campione (per 
assicurarsi che l’indice non cresca semplicemente all’aumentare della dimensio-
ne campionaria), quindi dividendo il risultato per le deviazioni standard delle 
due variabili (per evitare che la dimensione della covarianza del campione cambi 
semplicemente mutando l’unità di misura). Tale coefficiente, quindi, è indipen-
dente sia dalla dimensione del campione che dall’unità di misura, e varia tra -1 e 
+1  (che  indicano,  rispettivamente,  massima  correlazione  negativa  e  massima 
correlazione positiva), mentre lo zero equivale a nessuna correlazione. Affinché 
le due variabili covarino è necessario che il coefficiente r sia positivo, infatti in 
questo modo si ha che ad alti valori di una variabile corrispondono alti valori
dell’altra, e viceversa. 
In questo caso, la variabile SODD, ottenuta sommando 34 item della scala, è po-
sitivamente correlata con la misura sintetica della soddisfazione (voto comples-
sivo), infatti r è pari a 0,511 con un livello di significatività p < 0,001. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Tabella 3.3  Correlazione tra le variabili “Sodd” e “Voto complessivo”
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
3.4.2.2 ANOVA univariata per la verifica della validità del criterio 
Nell’ambito del controllo della validità del criterio, l’ANOVA univariata è utile 
per valutare in quale misura le due variabili considerate mutino, oltre che nella 
stessa direzione, con la stessa intensità; ossia se a livelli crescenti di una corri-
spondono analoghi incrementi dell’altra. La costruzione di un modello ANOVA, 
in questo caso, prevede che la variabile SODD funga da variabile dipendente 
mentre la variabile-criterio (voto complessivo) da variabile indipendente o fatto-
re. In tal modo è possibile verificare statisticamente se, in corrispondenza di di-
versi livelli d’intensità assunti dalla variabile-fattore, corrispondono differenze 
significative assunte dalla variabile dipendente SODD. 
Il software, come risultato, fornisce due tabelle principali. La prima mostra le 
statistiche descrittive riguardanti la variabile dipendente SODD, calcolati in cor-
rispondenza delle cinque modalità di  risposta che può assumere la variabile-
fattore, che vengono indicate nella prima colonna. Nella seconda colonna vi so-
no le numerosità dei gruppi di soggetti associati a ciascun livello della variabile-
fattore. Per ognuno di questi gruppi, la terza, la quarta e la quinta colonna ripor-
tano, rispettivamente, la media, la deviazione standard e l’errore standard (ossia 
una misura dello scostamento tra la media campionaria e quella della popolazio-
ne). Le ultime due colonne, inoltre, indicano il valore minimo e quello massimo 
assunto dalla variabile SODD all’interno di ciascun gruppo. Realizzazione dell’indagine 
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Tabella 3.4  Statistiche descrittive riguardanti la variabile “Sodd”
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
La seconda tabella ottenuta con SPSS riporta l’esito vero e proprio dell’ANOVA 
univariata. La prima colonna evidenzia come la varianza complessiva del feno-
meno misurato venga scissa in varianza tra i gruppi e varianza entro i gruppi. In 
corrispondenza di ciascuna, sono riportati: la devianza, ossia la somma dei qua-
drati degli scarti dalla rispettiva media, i gradi di libertà (indicati con df) e la va-
rianza, ossia la media del quadrato degli scarti. Nella quinta colonna, inoltre, vi è 
il valore di F e nell’ultima colonna il corrispondente livello di significatività (p) 
della stima. 
Tabella 3.5  ANOVA univariata 
 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
In questo caso, F è pari a 76,444 (con p < 0,001) ed è ottenuto dividendo il valo-
re della varianza tra i gruppi, pari a 8290,055 per il valore della varianza entro i 
gruppi, pari a 108,446. Dunque, la varianza della variabile dipendente SODD è 
in gran parte dovuta ad una variabilità del fenomeno tra i gruppi e, quindi, attri-
buibile alla variabile-fattore. Tale valore di F, in combinazione con le statistiche 
descrittive riportate sopra, consente di concludere che la scala proposta è valida 
rispetto al criterio utilizzato. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
66 
3.5  Modalità di somministrazione del questionario 
Il questionario, composto come si è detto da domande chiuse, è stato somministrato me-
diante interviste dirette, face to face. 
In un incontro ad hoc (briefing) sono state impartite, alle persone incaricate di svolgere 
le interviste, le modalità di svolgimento delle stesse, allo scopo di presentare le doman-
de agli intervistati in modo quanto più comprensibile ed omogeneo, ed anche al fine di 
evitare eventuali posizioni o opinioni del singolo intervistatore che potessero influenza-
re le risposte. 
Io stessa ho partecipato attivamente a questo incontro preliminare e alla fase di effettua-
zione delle interviste; questa attività mi ha permesso di comprendere gli innegabili van-
taggi delle interviste personali, che sono: 
·  la possibilità, da parte dell’intervistatore, di fornire chiarimenti; 
·  la riduzione delle mancate risposte; 
·  la riduzione degli errori di risposta. 
In questa indagine per monitorare la Customer Satisfaction sul servizio di ristorazione 
dell’ESU, gli utenti sono stati intervistati all’interno o immediatamente all’esterno dei 
locali RistorESU, dopo la consumazione del pasto. 
Al fine di far percepire agli utilizzatori l’attenzione che ESU pone sul servizio, una delle 
motivazioni con cui gli intervistatori hanno avvicinato gli interlocutori è stata quella di 
voler conoscere, per conto di ESU, cosa è gradito e cosa non piace dei servizi di ristora-
zione, cosa va confermato e cosa andrebbe migliorato. Questo allo scopo di far sentire 
gli intervistati attori fondamentali nello sviluppo del servizio globale ESU. 4.  CAPITOLO QUARTO 
ELABORAZIONE DEI DATI 
4.1  Analisi statistiche dei dati 
L’esposizione dei risultati di questa indagine viene proposta attraverso tecniche statisti-
che sia univariate che multivariate. 
L’analisi univariata, ossia la descrizione delle risposte ad ogni singola domanda, è la più 
semplice, d’immediata comprensibilità, ed è quella che in genere meglio soddisfa le esi-
genze di conoscenza descrittiva. 
Con l’analisi bivariata, quindi quella che tende ad accertare la presenza di una relazione 
tra le variabili prese due a due, si passa dal livello della pura descrizione a quello della 
spiegazione. Il problema principale di questo livello d’analisi è che, nella realtà sociale, 
tutto è interconnesso; le relazioni tra una variabile e l’altra sono di solito rese più incerte 
e complesse dalla presenza di numerose altre variabili interagenti, legate alle due prese 
in esame.  
Gli statistici hanno quindi dovuto sviluppare diverse tecniche per analizzare le recipro-
che influenze all’interno di gruppi di variabili, e questo è il campo dell’analisi multiva-
riata. In genere lo scopo di queste tecniche è di individuare le variabili più influenti, 
quelle che irradiano le relazioni più forti; e quindi di semplificare i risultati, depurandoli Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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dal cosiddetto “rumore di fondo”, prodotto dalle variabili statisticamente meno impor-
tanti. 
Tutte le analisi sono state svolte tramite il programma statistico SPSS (oggi denominato 
PASW Statistics). Tale software si presenta all’utente come un foglio elettronico, in cui 
le colonne rappresentano le variabili e le righe i casi. Operativamente, questo significa 
che, ad ogni colonna, corrisponde una domanda del questionario e, ad ogni riga, viene 
associato un rispondente. I dati, qualitativi (tradotti in codici) e quantitativi, sono stati 
inseriti nelle caselle d’incrocio tra righe e colonne. 
4.1.1  Analisi univariata 
L’analisi univariata è il primo passo da effettuare in ogni elaborazione statistica; essa con-
siste in un’analisi puramente descrittiva dei fenomeni studiati, che si limita a spiegare co-
me ogni variabile è distribuita fra le unità considerate, senza porsi dei problemi sulle rela-
zioni esistenti tra le variabili. 
Secondo Corbetta (1999), l’analisi univariata rappresenta un passaggio inevitabile e ne-
cessario di ogni analisi bivariata e multivariata, poiché solo attraverso questa lettura 
preliminare il ricercatore perviene a quella conoscenza diretta dei dati che gli permetterà 
di analizzarli con piena consapevolezza. 
In primo luogo si considerano le distribuzioni di frequenza delle variabili: solitamente 
viene realizzata, per ogni variabile, una rappresentazione - grafica e/o tabellare - nella 
quale, ad ogni modalità assunta dalle variabili, è associata la frequenza con la quale essa si 
presenta tra i dati analizzati. 
A tal proposito, in appendice 1 e 2, sono riportati i risultati complessivi sia a livello ag-
gregato che suddivisi per ogni servizio di ristorazione. Per poter consentire un immedia-
to confronto, ogni tabella, presenta anche i risultati delle ricerche del 2009 e 2010, svol-
te per ESU da SdV. 
Inoltre, in appendice 3, è riportato il profilo degli utenti intervistati secondo le variabili 
di classificazione presenti nel questionario. Elaborazione dei dati 
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Si sintetizzano, di seguito, i principali risultati emersi dalla rappresentazione grafica e ta-
bellare presente in appendice, indicando le variazioni più significative emerse dal con-
fronto dei dati con la rilevazione dell’anno 2010. 
Dom.1: La modalità di consumo del pasto rimane pressoché invariata rispetto all’anno 
precedente: oltre il 98% degli utenti consuma il pasto in compagnia di amici o con perso-
ne conosciute presso la struttura. La soluzione preferita da 4 utenti su 5 (79,5%) è quella 
di recarsi nei RistorESU con i propri amici e di mangiare con loro, in linea con il dato del 
2010 (77,9%). Per quanto riguarda le singole strutture di ristorazione, emergono due dati 
in  particolare:  quasi  la  totalità  degli  intervistati  (94,9%)  in  Forcellini  vi  si  reca  in 
compagnia  di  amici,  e  una  buona  percentuale  di  utenti  (33,3%)  si  recano  da  soli  e 
mangiano da soli presso la ristorazione San Francesco a cena. 
Dom.2: Nell’anno 2011 circa l’80% degli intervistati dichiara di usufruire del servizio 
ristorazione ESU almeno due o tre volte a settimana. Le frequenze plurisettimanali lie-
vitano dal 41,1% del 2010 al 49,5% del 2011. Si registra, invece, una leggera inversione 
di tendenza rispetto ai periodi precedenti per le frequentazioni più assidue (tutti i giorni 
lavorativi), che subiscono un calo (-9,3%), mentre aumenta la percentuale di utenti oc-
casionali. In linea con il periodo precedente si verifica poi una riduzione progressiva di 
coloro che utilizzano raramente i servizi RistorESU. Le strutture maggiormente fideliz-
zanti risultano San Francesco ed Agripolis, mentre Forcellini e Piovego posseggono le 
percentuali maggiori di utilizzatori occasionali. 
Dom.3: Tutti i fattori legati al consumo del pasto ricevono un interesse medio-alto da 
parte degli utenti, ad eccezione della modalità di presentazione dei cibi (3,04). La quali-
tà si riconferma come il fattore più importante con un voto medio pari a 4,56, seguono il 
prezzo (4,03), la scelta di cibi diversi (4,00) ed il servizio/gentilezza (3,98). Le prefe-
renze si attestano sostanzialmente in linea con quelle espresse nell’anno 2010. I dati di 
ogni  singolo  RistorESU,  per  ciascun  aspetto  del  mix,  non  si  discostano 
significativamente dal voto medio totale; le uniche eccezioni sono rappresentate dai voti 
per  i  fattori:  qualità  del  cibo  in  Forcellini  (+0,3  rispetto  alla  media),  modalità  di Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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presentazione dei cibi in Murialdo (+0,5 vs media) e ancora Murialdo per la gentilezza 
(+0,3 vs media). 
Dom.4: L’igiene è il fattore di maggiore interesse: ben l’82,3% degli intervistati vi at-
tribuisce la massima attenzione ed il voto medio risulta 4,78. Tra gli altri fattori spicca-
no la disponibilità di posti a sedere (4,41) ed i tempi di attesa (4,14), confermando un 
interesse molto elevato degli utenti nei confronti dell’ottimizzazione del tempo che in-
tercorre tra l’ingresso nella struttura e l’inizio del pasto vero e proprio. Un’importanza 
medio bassa viene invece riservata all’ambiente moderno (2,86) e alle opportunità di 
socializzazione (2,98). Il quadro generale risulta invariato rispetto all’anno 2010 per tut-
ti i RistorESU considerati. 
Dom.5: L’elemento ritenuto dagli utenti più meritevole nelle strutture di ristorazione è 
il servizio e la gentilezza del personale con un voto medio pari a 4,04. Seguono poi in 
ordine di importanza il prezzo (3,86) e la quantità di cibo per porzione (3,82). Rispetto 
all’anno precedente si registra un aumento dell’apprezzamento del fattore prezzo (+2%), 
mentre risultano in lieve flessione i voti medi attribuiti alla qualità del cibo (-3,7%) e al-
la modalità di presentazione dei cibi (-3,3%). Relativamente alle diverse strutture di ri-
storazione, emerge che Forcellini è il RistorESU con i voti più alti, in crescita anche ri-
spetto  al  2010;  mentre  il  calo  più  evidente  si  rileva  per  Vicenza,  che  subisce  una 
riduzione generalizzata dei voti. In particolare, la modalità di presentazione dei cibi si 
riduce di -0,6, mentre qualità e quantità di cibo si riducono di -0,5. 
Dom.6:  Si  riconferma lusinghiero il  giudizio  attribuito all’igiene (4,12), seguito dal 
tempo per raggiungere le strutture (4,07). Pur registrando voti medi più che sufficienti, è 
da sottolineare - nel confronto con il 2010 - una lieve flessione verso il basso di tutti i 
fattori considerati, ad eccezione del tempo per raggiungere la mensa. In particolare i fat-
tori maggiormente interessati dal fenomeno risultano i tempi di attesa (-5,1%) e la di-
sponibilità di posti a sedere (-3,1%). Più nello specifico, si rileva che il problema più 
urgente - anche perché più forte dell’anno scorso - sono i tempi di attesa a Vicenza, i-
noltre anche Acli ha ridotto di oltre mezzo punto i voti relativi alla disponibilità di posti 
a sedere e ai tempi di attesa. Elaborazione dei dati 
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Dom.7: Il menù tradizionale incontra il maggior gradimento in tutte le strutture, con 
punteggi che variano tra il 3,5 e il 4,2. Il menù biologico risulta appena sufficiente, 
mentre l’interesse degli utenti per i menù vegetariano e dietetico rimane poco rilevante. 
Rispetto al 2010 si evidenzia una lieve riduzione delle preferenze rispetto a tutte le pro-
poste considerate. 
Dom.8: Il cibo consumato nei RistorESU viene considerato dalla maggior parte degli 
utenti come classico (3,63) e naturale (3,19). Permane invece qualche perplessità circa 
la leggerezza (2,81) e il carattere salutistico (2,89). Rispetto ai punteggi medi, spicca 
Forcellini in termini di cibo naturale (+0,6) e salutistico (+0,6). Dal confronto con i dati 
del 2010 non emergono variazioni significative, se non per Acli rispetto al carattere na-
turale (-0,5 vs media), leggero (-0,5) e salutistico (-0,4). 
Dom.9: Si denota un miglioramento della percezione degli utenti circa il costo totale 
sostenuto da ESU per un pasto intero: secondo il 46,3% degli intervistati tale valore o-
scilla tra i 5 e i 7 euro (vs 40,6% del 2010), mentre secondo il 14,4% degli utenti questo 
supera i 7 euro (vs 11% dell’anno precedente). Scende invece la percentuale di utenti 
che considera tale costo compreso tra i 3 e 5 euro. Rispetto al 2010 aumenta, quindi, la 
valorizzazione del pasto da parte degli utilizzatori; tuttavia la percezione del costo totale 
sostenuto da ESU è diversa a seconda della struttura. Nel complesso si può affermare 
che la maggior parte degli utenti di San Francesco (pranzo e cena), Forcellini, Murialdo, 
Vicenza e Piovego (pizzeria) pensano che il costo totale sia sicuramente superiore ai 5 
euro; mentre una parte consistente degli utilizzatori di Acli e Piovego (tavola calda) 
propende per un valore inferiore ai 5 euro.  
Dom.10: Oltre il 60% degli intervistati esprime una valutazione complessiva medio-alta 
sui servizi RistorESU. Il voto medio (3,68) registra, tuttavia, una lieve flessione rispetto 
a quanto rilevato nel periodo precedente, rimanendo in ogni caso oltre la sufficienza. Le 
strutture che presentano i punteggi complessivi più alti sono Forcellini (4,51) e Murial-
do (4,21), quella che invece colleziona il voto medio meno positivo è Vicenza (3,02). Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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4.1.2  Mappa di posizionamento bivariata 
La mappa, presente in figura 4.1, è composta incrociando le manifestazioni d’interesse 
per i vari aspetti analizzati con i giudizi espressi per gli stessi. Questa appare suddivisa 
in  quadranti,  delimitati  sull’asse  delle  ordinate  dalla  media  del  giudizio  espresso  e 
sull’asse delle ascisse dalla media dell’interesse manifestato. Tali valori medi si sono 
calcolati in tabella 4.1, considerando il voto espresso dai rispondenti al questionario per 
tutti i fattori sui quali si è indagato. 
Nel primo quadrante (in alto a destra) sono rappresentati i fattori ritenuti importanti e 
che hanno conseguito per ESU una votazione superiore alla media. Si può notare come 
l’igiene sia il punto di forza più importante dei RistorESU; ottengono un buon posizio-
namento anche il servizio/gentilezza ed il prezzo.  
Gli elementi nel quarto quadrante (in basso a destra) sono quelli che meritano la prima 
attenzione strategica da parte dell’Ente, in quanto si tratta di quei fattori ritenuti impor-
tanti e che hanno conseguito una votazione inferiore alla media. Tra questi la qualità del 
cibo e l’assortimento dello stesso sono comunque fattori prossimi alla media, al contra-
rio i tempi di attesa e la disponibilità dei posti a sedere richiederebbero interventi mirati; 
a questi ultimi due fattori, infatti, l’utenza assegna una grande importanza e nel contem-
po un giudizio lontano dalla media. 
Nel secondo quadrante (in alto a sinistra) sono collocati il tempo per raggiungere la 
mensa, la quantità di cibo e l’ambiente; ossia fattori che hanno ottenuto un buon giudi-
zio, anche se non godono di un interesse particolare da parte degli utilizzatori.
Infine, nel terzo quadrante (in basso a sinistra) si collocano la modalità di presentazione 
dei cibi e le opportunità di socializzazione, che risultano fattori verso i quali gli utenti 
riservano poco interesse, in quanto sono posizionati molto lontani dalla media, e per i 
quali anche il giudizio si colloca sotto la media. Elaborazione dei dati 
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Interesse 4,56 3,68 4,00 3,04 4,03 3,98 4,78 3,77 2,86 4,14 4,41 3,66 2,98 3,91
Giudizio 3,60 3,82 3,61 3,37 3,86 4,04 4,12 3,81 3,55 3,10 3,22 4,07 3,27 3,68
Fonte: Booklet della ricerca “RistorESU 2011” di SdV 
Figura 4.1  Posizionamento dei fattori in base all’interesse manifestato ed al giudizio espresso 
Fonte: Booklet della ricerca “RistorESU 2011” di SdV Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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4.2  Analisi statistiche multivariate 
Le analisi esplorative multivariate sono tecniche che cercano di definire le relazioni esi-
stenti tra più variabili, di individuare le variabili più influenti ed anche di raggruppare le 
unità statistiche in gruppi statisticamente significativi. 
Lo sforzo computazionale richiesto dalle analisi multivariate è naturalmente correlato al 
numero di variabili prese in esame. In genere, quindi, si cerca di ridurne preliminarmen-
te il numero sulla base di considerazioni teorico-sostantive. 
In particolare, l’albero di segmentazione di Chaid è una tecnica di analisi statistica mul-
tivariata attraverso la quale si legano una serie di variabili esplicative potenzialmente ri-
levanti ad una variabile dipendente scelta come focus dell’analisi. Nel caso di questa ri-
cerca può risultare utile per capire se ci sono delle caratteristiche o degli elementi che 
possono influenzare più di altri l’atteggiamento del campione nei confronti del servizio 
di ristorazione ESU. 
Inoltre, la Cluster Analysis è una tecnica di analisi multivariata attraverso la quale è 
possibile raggruppare le unità statistiche, in modo da ottenere gruppi di unità con carat-
teristiche distintive, che siano altamente omogenei al loro interno ed eterogenei tra loro; 
e nel caso di questa ricerca può essere utile per suddividere gli 803 rispondenti al que-
stionario sul servizio di ristorazione ESU in gruppi omogenei ed informativi. 
4.2.1  Albero di Chaid 
La procedura Chaid (Chi Square Automatic Interaction Detection) è una tecnica di seg-
mentazione a priori; l’obiettivo è quello di legare una serie di variabili esplicative po-
tenzialmente rilevanti ad una variabile dipendente scelta come focus dell’analisi. Si è 
scelta, in questo caso, la domanda n. 10 - quella relativa alla valutazione complessiva 
della struttura di ristorazione - come variabile obiettivo. Questa è stata messa in relazio-
ne con altre variabili di interesse e giudizio (in questo caso, tutte le altre) al fine di stabi-
lire  quali  risultano  maggiormente  discriminanti  nel  determinare  l’atteggiamento  del 
campione relativamente all’obiettivo fissato. Elaborazione dei dati 
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Partendo da tutti i dati disponibili, la procedura Chaid identifica alcuni segmenti suddi-
videndo iterativamente i dati in due o più nodi. La segmentazione del campione può es-
sere descritta mediante una rappresentazione grafica che solitamente assume la forma di 
un diagramma ad albero o dendrogramma; ad ogni passo del percorso di suddivisione 
corrispondono nel diagramma due o più rettangoli - definiti “nodi” - che rappresentano i 
gruppi di unità che si formano a quello specifico stadio del processo.  
Per ogni passaggio, dunque, Chaid sceglie la variabile esplicativa - definita “predittore” 
- con la più forte interazione con la variabile dipendente. Per determinare la migliore di-
visione in corrispondenza di ogni nodo, se non c’è una differenza statisticamente signi-
ficativa  tra  le  modalità  della  variabile  predittiva  rispetto  alla  variabile  obiettivo, 
l’algoritmo fonde due o più modalità insieme. Il processo viene ripetuto fino a quando 
non viene trovata una coppia non significativa, per tutte le variabili esplicative.
L’algoritmo di Chaid si arresta quando: 
·  viene raggiunta la profondità massima dell’albero fissata a priori; 
·  non ci sono più variabili predittive statisticamente significative capaci di suddi-
videre ulteriormente il nodo; 
·  il numero dei casi all’interno dei singoli livelli è inferiore a quello prefissato a 
priori. 
Ad ogni nodo dell’albero e per ciascuna delle possibili suddivisioni rispetto alle modali-
tà delle variabili esplicative, viene valutato il grado di omogeneità all’interno dei gruppi 
e di eterogeneità tra i gruppi sulla base del test Chi-quadrato; quanto più elevato è il va-
lore del Chi-quadrato, tanto più trova sostegno l’idea che sia forte la dipendenza tra le 
variabili. 
   
ha distribuzione asintotica  dove: 
·  : frequenze osservate nella generica tabella di contingenza; 
·  : frequenze teoriche nella generica tabella di contingenza; 
·  I, J: categorie delle due variabili considerate;Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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·  df = (I-1)(J-1). 
In figura 4.2 viene riprodotto il diagramma ad albero ottenuto, i cui nodi corrispondono 
ai segmenti individuati. Il nodo iniziale (detto anche “nodo radice”) rappresenta l’intero 
collettivo (n=804) e indica il voto medio complessivo assegnato ai RistorESU, mentre i 
nodi terminali rappresentano i segmenti finali. Il set di modalità delle variabili predittive 
selezionato rappresenta la migliore segmentazione che rispecchia la variabile obiettivo 
considerata. 
I valori del Chi-quadrato osservati nei diversi nodi dell’albero risultano tutti maggiori 
delle soglie critiche (riportate in tabella 4.2), quindi di 6,64 e di 9,21; inoltre il p-value 
ad essi associato risulta sempre inferiore a 0,01. Si può concludere, quindi, che esiste 
una forte dipendenza tra le due variabili che la procedura Chaid seleziona di volta in 
volta. 
Tabella 4.2  Distribuzione Chi-quadrato nel caso di 1, 2 e 3 gradi di libertà 
Fonte: Elaborazione propria 
Dall’esame della figura, si rileva che il carattere maggiormente discriminante per il giu-
dizio complessivo sul proprio RistorEsu è il voto sull’igiene. Infatti, partendo dal fatto 
che complessivamente la struttura ha ottenuto un voto medio di 3,68, si possono indivi-
duare tre tipologie di utenti sulla base del punteggio attribuito all’igiene: 
·  chi ha assegnato il giudizio ottimo all’igiene esprime la valutazione complessiva 
maggiore, pari a 4,15; 
·  chi ha giudicato l’igiene buono manifesta una valutazione totale pari a 3,61; 
·  chi, invece, pensa che l’igiene sia pessima, insufficiente o sufficiente, esprime la 
valutazione complessiva minore pari a 3,04.  Elaborazione dei dati 
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Figura 4.2  Albero di segmentazione ottenuto con l’algoritmo Chaid 
Fonte: Elaborazione propria Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Approfondendo l’analisi, emergono altri due elementi discriminanti: il voto sulla quanti-
tà di cibo per porzione e quello relativo alla qualità del cibo. Per gli intervistati che con-
siderano l’igiene da pessima a sufficiente, l’altro fattore che sembra indirizzare la valu-
tazione complessiva è la quantità di cibo per porzione. Ma le considerazioni più rilevan-
ti strategicamente per ESU riguardano gli altri due rami, nei quali la qualità del cibo ap-
pare come un pilastro decisivo per la determinazione del voto complessivo per gli utenti 
che valutano buono/ottimo l’igiene.
In sintesi, coloro che considerano l’igiene ad un livello buono, se hanno espresso anche 
un voto medio-alto rispetto alla qualità del cibo, assegnano alle strutture voti maggiori 
(4,00); se, invece, pensano che la qualità del cibo vari tra pessimo e sufficiente, espri-
mono i voti totali più bassi (3,21). Analogamente, chi ha valutato l’igiene ottima, se 
pensa che la qualità del cibo sia ottima, allora esprime il voto complessivo maggiore 
(4,52); mentre se percepisce la qualità del cibo tra pessimo e buono, assegna un voto 
complessivo più contenuto (3,97). 
Si  è  evidenziato,  in  questo  modo,  come  il  carattere  maggiormente  discriminante 
all’interno di tutte le domande poste, ai fini della valutazione della struttura di riferimento, 
sia il voto relativo all’igiene: chi valuta positivamente l’igiene della struttura apprezza 
maggiormente il servizio stesso. Altri elementi significativi per la valutazione globale so-
no, come descritto sopra, la qualità del cibo e la quantità di cibo per porzione. Elaborazione dei dati 
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4.2.2  Cluster Analysis 
Per Cluster Analysis, o analisi dei gruppi, si intende un insieme di procedure e metodo-
logie utili a ricavare da una popolazione di unità statistiche una struttura a gruppi (detti 
cluster).  
Tale tecnica è stata proposta e sperimentata soprattutto dagli anni ’60 in poi, anche se la 
prima comparsa avvenne nel 1939 quando Tryon R. C. pubblicò uno monografia pro-
prio dal titolo Cluster Analysis. Le tecniche di clustering sono state, nel tempo, applica-
te ad un’ampia varietà di problemi di ricerca. Hartigan (1975) ha fornito un eccellente 
sommario dei molti studi pubblicati che segnala i risultati delle diverse analisi compiute 
con la Cluster Analysis. 
L’obiettivo della Cluster Analysis, da un punto di vista applicativo, è l’individuazione 
di gruppi di unità con caratteristiche distintive. Alla fine del procedimento, i cluster fi-
nali dovrebbero esibire un’elevata omogeneità interna (intra-cluster) ed anche un’alta 
eterogeneità esterna (inter-cluster).  
Quindi, se la classificazione ha successo, gli oggetti all’interno dei cluster saranno vi-
cini tra loro, mentre gli oggetti che appartengono a differenti cluster saranno più lon-
tani tra loro. (Barbarito, 1999) 
Figura 4.3  Esempio di individuazione dei gruppi 
Fonte: Elaborazione propria Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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La Cluster Analysis è una tecnica di segmentazione a posteriori, pertanto non sono ne-
cessarie assunzioni a priori su come dovrebbero essere composti i gruppi; sono richieste 
tuttavia una serie di decisioni da parte dal ricercatore, prima, durante e dopo l’analisi. 
Nello specifico, le decisioni da prendere riguardano la scelta delle variabili e dei criteri 
di similarità prima di iniziare con la procedura di clustering, la determinazione della 
tecnica di aggregazione adeguata e la definizione del numero di gruppi ottimale durante 
l’analisi, ed infine la valutazione della qualità della soluzione e la scelta fra diverse pos-
sibili soluzioni alternative una volta che l’analisi si è conclusa. 
Questo tipo di analisi risulta interessante all’interno dell’indagine svolta per ESU in 
quanto l’Ente potrebbe servirsi della suddivisione degli utilizzatori delle diverse mense 
per attuare iniziative ad hoc, atte a migliorare la soddisfazione di ogni specifico gruppo 
di consumatori. 
In particolare, con la Cluster Analysis, si vogliono suddividere gli 803 rispondenti al 
questionario sul servizio di ristorazione dell’ESU in gruppi omogenei ed informativi, 
partendo dai dati a disposizione e quindi dalle risposte che essi hanno dato ad ognuna 
delle variabili d’interesse. 
La segmentazione è stata articolata nelle sei fasi di cui si compone la Cluster Analysis. 
Fase 1: individuazione del collettivo da suddividere in gruppi.  
Punto di partenza di ogni applicazione di Cluster Analysis è la disponibilità di un collet-
tivo statistico (anche campionario) di n elementi ciascuno rappresentato da p variabili.  
Il collettivo che si intende scomporre in gruppi sono gli 803 rispondenti al questionario. 
Fase 2: scelta delle variabili di segmentazione. 
Le variabili prese in  considerazione per effettuare la Cluster Analysis  sono soltanto 
quelle relative ad un giudizio di interesse (l’interesse a qualità, quantità, assortimento, 
prezzo, servizio, ecc... ed anche l’interesse ad un menù biologico/dietetico/vegetariano/ 
tradizionale). Queste in totale risultano 17. Elaborazione dei dati 
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Al fine di ridurre il numero di tali variabili in modo da considerare soltanto quelle signi-
ficative e non correlate tra loro, è stata applicata l’analisi di correlazione di Pearson. In 
questo modo se alcune variabili risultano correlate tra loro, ne viene tralasciata una delle 
due, in quanto considerarle entrambe non sarebbe informativo. 
Di seguito viene riportata la tabella ottenuta, partendo da una iniziale di dimensioni 
17x17 e tralasciando, di volta in volta, le variabili che mostravano correlazioni signifi-
cative. 
Tabella 4.3  Analisi delle correlazioni 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Si è deciso, quindi, in base all’analisi delle correlazioni, di considerare come variabili di 
segmentazione l’interesse per i seguenti fattori: la quantità, il servizio, la disponibilità di 
posti a sedere, la possibilità di socializzazione, ed i due possibili menù biologico e tra-
dizionale; in quanto tra tutte queste variabili non vi sono correlazioni significative. 
Le sei variabili di segmentazione individuate sono espresse su scala continua; e, avendo 
tutte lo stesso range di variazione, non necessitano di una standardizzazione. 
Fase 3: selezione del criterio per valutare la dissomiglianza tra i gruppi. 
Si può utilizzare, come misura della dissomiglianza tra le variabili, la distanza euclidea; 
ottenendo quindi la matrice di dissomiglianza D di dimensione 803x803, contenente tut-
te le distanze tra coppie di unità. 
Fase 4: scelta dell’algoritmo di raggruppamento. 
E’ stato considerato dapprima un algoritmo di tipo gerarchico e poi uno non gerarchico. 
La logica dei metodi gerarchici agglomerativi è la seguente: 
·  ogni unità costituisce un gruppo separato; la distanza tra i gruppi è fornita dalla 
matrice di dissimilarità osservata; 
·  i due gruppi che hanno distanza minima vengono uniti e si registra la distanza al-
la quale avviene l’unione; 
·  si calcolano le distanze tra i gruppi rimasti ed il nuovo gruppo; 
·  si ripetono i passi 2 e 3 fino ad avere un unico gruppo. 
L’applicazione  dell’algoritmo  gerarchico,  quindi,  consiste  nel  partire  da  803  gruppi 
(ciascuno composto di una sola unità) per arrivare infine ad avere un unico gruppo con-
tenente tutte le unità.  
In questo caso, ad ogni passo, i rispondenti al questionario sono stati aggregati in base 
all’algoritmo di Ward, ossia riunendo gruppi dalla cui fusione risultava il minimo in-Elaborazione dei dati 
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cremento della varianza entro i gruppi; in questo modo si sono raggruppati i cluster tra 
loro più omogenei. 
Di seguito è riportato l’output ottenuto attraverso l’utilizzo del software SPSS: 
Tabella 4.4  Programma di agglomerazione 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
Questa tabella evidenzia in modo analitico tutti i vari passi che hanno portato a riunire 
le 803 unità in un unico gruppo e in quale ordine i rispondenti sono stati raggruppati tra 
loro.  
La quarta colonna riporta il valore della distanza euclidea tra i gruppi che sono stati uni-
ti al passo corrispondente. In pratica, ad ogni passo vengono riunite le unità che presen-
tano il valore minimo di dissomiglianza tra tutte le coppie di unità. L’informazione della 
distanza è utile soprattutto per capire qual è il numero ottimale di gruppi da considerare 
nella segmentazione del collettivo. 
Il processo di unione, inoltre, può essere rappresentato graficamente mediante un den-
drogramma;  tale  grafico  può  essere  utilizzato  per  individuare  il  numero  ottimale  di 
gruppi e per visualizzare in modo immediato la loro composizione. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Fase 5: scelta del numero di gruppi ottimale. 
A tale scopo si utilizza generalmente il metodo delle misure di dissomiglianza, secondo 
il quale è ottimale il numero di gruppi g tale che: (dg-1-dg) è massima, dove dg indica la 
distanza tra le unità aggregate per formare g gruppi. Dunque (dg-1-dg) è una misura 
dell’incremento della varianza entro i gruppi nel passaggio da g a g-1 gruppi.  
In questo caso, l’incremento della distanza è massimo nel passaggio da due gruppi ad un 
gruppo, infatti si registra  (dg-1-dg) = (d1-d2) = 27,486-24,174= 3,312.  
Per questo è ragionevole pensare che il numero corretto di gruppi da considerare sia du-
e. 
Per rendere più precisa l’analisi è stato utilizzato, in seguito, un algoritmo non gerarchi-
co, il quale individua una partizione provvisoria del collettivo in un certo numero di 
gruppi (generalmente fissato a priori) ed ottimizza una funzione obiettivo modificando 
l’assegnazione delle unità ai gruppi. 
L’algoritmo non gerarchico qui utilizzato si chiama k-means, ed è stato considerato co-
me punto di partenza la soluzione ottenuta con il metodo di Ward.  
Il metodo k-means si articola nei passi seguenti: 
·  scelta del numero di gruppi; 
·  definizione del centroide di ogni gruppo in modo casuale o sulla base di infor-
mazioni a priori; 
·  assegnazione delle unità ai gruppi sulla base della distanza dal centroide; 
·  rideterminazione del centroide. 
I passi 3 e 4 devono essere ripetuti fino a quando non si raggiunge una configurazione 
stabile. 
Tale algoritmo, quindi, rialloca le unità al gruppo con centroide più vicino. 
Il risultato ottenuto con gli appositi comandi di SPSS è il seguente: Elaborazione dei dati 
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Tabella 4.5  Centri dei cluster finali 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
Questa tabella riporta i valori medi ottenuti dalle sei variabili di segmentazione in cia-
scun gruppo; per ognuna delle variabili considerate viene evidenziato quello preponde-
rante. 
Nella tabella sottostante vi sono, inoltre, le numerosità di ognuno dei due gruppi definiti 
dall’algoritmo non gerarchico. 
Tabella 4.6  Numero di casi in ogni cluster 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Fase 6: interpretazione dei risultati. 
Quest’ultima fase è la più importante perché consiste nel tracciare il profilo di ognuno 
dei due gruppi definiti attraverso la Cluster Analysis. 
Innanzitutto, è stata effettuata un’analisi a posteriori per verificare se all’interno dei due 
gruppi vi fossero differenze significative relativamente alle variabili di identificazione 
dei rispondenti. Per fare questo si sono create delle tabella di contingenza, incrociando 
di volta in volte le variabili di classificazione con la variabile “cluster di appartenenza”, 
ottenuta con l’applicazione dell’algoritmo non gerarchico. Quest’ultima variabile defi-
nisce per ognuno degli 803 individui il proprio gruppo di appartenenza. 
Da questo tipo di analisi esplorativa è emerso che solamente due, tra tutte le variabili i-
dentificative degli intervistati, vengono rappresentate diversamente nei due cluster fina-
li. Tali variabili sono il sesso ed il corso di laurea frequentato dai rispondenti. Di seguito 
vengono riportate, quindi, le tabelle di contingenza in cui sono state incrociate, dappri-
ma, la variabile “sesso” con la variabile “cluster di appartenenza”, ed in un secondo 
tempo la variabile “corso di laurea” con la variabile “cluster di appartenenza”. 
Tabella 4.7  Tavola di contingenza: Numero di cluster del caso * Sesso 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS Elaborazione dei dati 
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Tabella 4.8  Tavola di contingenza: Numero di cluster del caso * Corso 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Tramite l’osservazione delle tabelle di contingenza e della tabella contenente i centri dei 
cluster finali, ossia i valori medi ottenuti dalle sei variabili di segmentazione in ciascun 
gruppo, è stato possibile tracciare il profilo di ognuno dei due gruppi. 
Si osserva, quindi, che: 
·  il primo gruppo è composto prevalentemente da uomini (64,7%), i quali risulta-
no interessati soprattutto ad avere abbondanti quantità di cibo per porzione, ad 
un menù di tipo tradizionale ed anche a trovare un posto a sedere senza dover at-
tendere molto. Relativamente al corso di laurea frequentato, i componenti del 
cluster 1 provengono principalmente dalle facoltà di Ingegneria (29,4%), Eco-
nomia, Giurisprudenza, Medicina, MM.FF.NN. e Scienze Statistiche. Tale grup-
po è formato da 337 rispondenti al questionario; 
·  il secondo gruppo, invece, è composto per il 54,4% da donne e per il restante 
45,6% da uomini. I 467 utilizzatori dei RistorESU che rientrano in questo grup-
po sono interessati ad avere un buon servizio da parte del personale presente nel-
la mensa ed anche ad opportunità di socializzazione con altri studenti presenti in 
mensa; sarebbe loro gradito, inoltre, un menù biologico. Le facoltà principal-
mente frequentate dai componenti del cluster 2 sono: Lettere (13,9%), Scienze 
della formazione, Agraria, Farmacia e Psicologia. 
Infine, si è studiato quale tra i due cluster individuati era complessivamente più soddi-
sfatto. Si è, quindi, ricodificata la variabile “voto complessivo” accorpando i valori 1 e 2 
ed i valori 4 e 5, e si è creata la tavola di contingenza incrociando questa nuova variabile 
con la variabile “cluster di appartenenza”.Elaborazione dei dati 
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Tabella 4.9  Tavola di contingenza: Numero di cluster del caso * Voto ricodificato 
Fonte: Elaborazione tramite il software statistico SPSS 
Osservando tale tabella si può notare che il 65,3% degli appartenenti al cluster 2 ha dato 
una valutazione complessiva sul servizio di ristorazione dell’ESU pari a 4 - corrispon-
dente a buono - o 5 - corrispondente ad ottimo -, mentre tra gli appartenenti al cluster 1 
hanno dato un giudizio complessivo positivo il 60,8%. 
Al fine di verificare quale tra i due cluster fosse maggiormente soddisfatto si è calcolata 
la media ponderata per i due gruppi, ottenendo 50,68 nel primo caso e 51,74 nel secon-
do. Si può concludere, allora, affermando che complessivamente il cluster 2 è legger-
mente più soddisfatto rispetto al cluster 1. 
Concludendo - nelle strategie volte all’ottimizzazione della soddisfazione dell’utente - 
ESU potrà selezionare i due target group individuati e, a quel punto, formulare diverse 
tipologie di proposte mirate ai desiderata di ciascun cluster.  Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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4.3  Risultati conclusivi dell’indagine 
Grazie ai risultati presenti in appendice ed ai risultati ottenuti con le varie analisi statisti-
che, è stato possibile ottenere il profilo di ogni servizio di ristorazione ESU, costruito pa-
ragonando i singoli valori rispetto allo standard medio ESU rilevato. In particolare si sono 
confrontati: 
·  il giudizio espresso in ogni singola struttura dagli intervistati con il giudizio medio 
globale; 
·  i valori relativi ad ogni fattore nei vari RistorESU sia con i giudizi dati agli altri 
fattori  per  la  stessa  struttura,  che  con  il  giudizio  relativo  allo  stesso  aspetto 
nell’offerta globale ESU; 
·  i risultati dell’indagine 2011 con quelli del 2010 per ciascuna struttura ESU, otte-
nendo in questo modo un’analisi dinamica. 
Si sono individuati, quindi, per ogni RistorESU, i punti di forza e di debolezza, sia tra i 
propri servizi che rispetto alle altre strutture.  
Inoltre - dato che l’obiettivo principale della Customer Satisfaction è quello di prendere 
decisioni al fine di migliorare il servizio offerto - dopo aver presentato le principali carat-
teristiche dei vari RistorESU, vengono esposte alcune proposte strategiche che l’Ente po-
trebbe sviluppare nell’immediato futuro con lo scopo di migliorare la propria offerta. 
4.3.1  Ristorazione San Francesco (pranzo e cena) 
La valutazione generale espressa dagli utenti risulta apprezzabile e pressoché in media 
con il voto complessivo di tutte le strutture ESU (voto: 3,63 vs 3,68); essa risulta leg-
germente superiore per la cena rispetto al pranzo (3,76 vs 3,59). 
Tra i propri servizi questo RistorESU evidenzia come punti di forza: il tempo per rag-
giungere la mensa, il servizio/gentilezza, l’igiene ed il prezzo, che risultano i fattori più 
positivi, sia a pranzo che a cena. Mentre i punti deboli, tra i propri servizi, sono i fattori: 
ambiente moderno, disponibilità posti a sedere, opportunità di socializzazione, tempi di Elaborazione dei dati 
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attesa e modalità di presentazione dei cibi, che sono gli elementi più distanti dalla me-
dia, ma che risultano sempre almeno sufficienti. Tutti i fattori vengono considerati me-
glio a cena. 
Nel confronto con gli altri servizi di ristorazione, i fattori sopra la media sono i tempi at-
tesa e il tempo per raggiungere la mensa, rispettivamente 3,18 e 4,23 per il pranzo e 
3,36 e 4,09 per la cena. Mentre l’elemento che risulta penalizzante per la struttura è la 
modernità dell’ambiente, che riceve voti appena sufficienti. Per concludere, gli altri fat-
tori che risultano lievemente inferiori alla media ESU sono l’ambiente accogliente e 
l’igiene.  
Passando all’analisi dinamica, rispetto all’anno precedente, si rileva un lieve calo di tutti 
i fattori considerati, a parte alcune eccezioni. Per il pranzo aumentano i voti medi attri-
buiti al prezzo (+0,14) e al tempo per raggiungere la mensa (+0,32), per la cena invece 
migliora il punteggio assegnato alle opportunità di socializzazione (0,33). Rispetto al 
pranzo i fattori che registrano la riduzione maggiore riguardano l’ambiente accogliente 
e la sua modernità (-0,3 per entrambi) e nel caso della cena i cali più rilevanti riguarda-
no la disponibilità di posti a sedere (-0,8), il servizio/gentilezza (-0,5) e l’igiene (-0,4). 
In questo RistorESU le possibilità di miglioramento del servizio hanno margini ristretti 
dovuti da una parte al grande apprezzamento espresso dagli utenti per la maggior parte 
degli aspetti presi in esame, e dall’altra al fatto che l’aspetto maggiormente criticato ri-
guarda la modernità dell’ambiente. L’Ente potrebbe considerare una futura ristruttura-
zione generale del RistorESU San Francesco, in un’ottica temporale che presenti condi-
zioni economiche sufficienti per un tale tipo di intervento, il quale dovrebbe compren-
dere un ampliamento della struttura, dato che la disponibilità dei posti a sedere è uno 
degli elementi deboli della stessa. E’ evidente che essendo la mensa posizionata nel cen-
tro storico della città di Padova l’intervento proposto potrebbe essere di difficile attua-
zione. Nell’immediato, comunque, sarebbe opportuno porre molta attenzione, e soprat-
tutto tempestività, negli interventi di ordinaria manutenzione. Una possibilità di miglio-
ramento degli ambienti con effetto immediato ed a costi relativamente bassi è lo studio 
di un nuovo layout degli spazi sia interni che esterni, inserendo, ove possibile, delle 
piante in vaso. Per queste ultime dovrà essere prevista un’adeguata manutenzione e/o 
una periodica sostituzione. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Inoltre, nell’indagine è emerso l’apprezzamento degli utenti per quei RistorESU dove è 
stata inserita una linea di produzione della pizza (vedi Forcellini e Piovego), pertanto 
un’idea interessante sarebbe quella di introdurre anche alla San Francesco questo servi-
zio, aumentando così la varietà dell’offerta giornaliera. Questo potrebbe essere anche un 
modo per attrarre ancor più studenti presso la struttura ed anche per fidelizzare gli utenti 
che già pranzano due o tre volte alla settimana in questo RistorESU. 
4.3.2  Ristorazione Forcellini 
La valutazione generale espressa dagli utenti per il RistorESU Forcellini (4,51) è la mi-
gliore tra tutte le strutture di ristorazione ESU oggetto della ricerca. 
Partendo dal presupposto che la maggioranza degli elementi presi in considerazione so-
no  più  che  buoni,  l’eccellenza  è  raggiunta  dall’igiene  (4,63),  dal  servizio/gentilezza 
(4,59) e dalla qualità del cibo (4,58). Molto bene anche l’ambiente accogliente (4,53) e 
la modernità dello stesso (4,49). Invece, gli aspetti che non convincono del tutto sono il 
tempo per raggiungere la mensa, le opportunità di socializzazione e i tempi di attesa. 
Nel confronto con gli altri servizi di ristorazione, dieci fattori sui tredici in esame otten-
gono i giudizi in assoluto migliori. Non emergono, pertanto, evidenti punti di debolezza. 
L’unico vero neo è di carattere logistico, e per questo non risolvibile, ed è rappresentato 
dal tempo per raggiungere la struttura (3,13). 
Nell’analisi dinamica si rileva l’ottimo il posizionamento del servizio Forcellini, che nel 
complesso consolida il vissuto storico, grazie soprattutto alle valutazioni sulla qualità 
del cibo, sull’ambiente, sulla modalità di presentazione del cibo e sulla scelta di cibi di-
versi. 
Rispetto al 2010 i punteggi medi di tutti i fattori sono migliorati, ad eccezione del tempo 
di attesa e del tempo per raggiungere la mensa che registrano un lieve calo. 
Nell’immediato futuro, per il RistorESU Forcellini si dovrebbero studiare le possibilità 
di riduzione dei tempi di attesa, che risultano l’unico vero punto di debolezza rilevato 
dagli utenti. A questo proposito si potrebbe prolungare l’orario del servizio, posticipan-Elaborazione dei dati 
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do la chiusura della mensa dalle attuali 14.30 alle 15.00 o 15.30, anche con un numero
ridotto di persone in servizio. 
4.3.3  Ristorazione Murialdo 
La valutazione generale espressa dagli utenti conferma la seconda posizione “in classi-
fica” per il servizio di ristorazione Murialdo,  con un giudizio nettamente superiore alla 
media (4,21). 
I  punti  forti  tra  i  propri  servizi  sono:  il  servizio/gentilezza  (4,54),  l’igiene  (4,51)  e 
l’ambiente accogliente (4,37), che sono - nell’ordine - gli elementi di spicco di questa 
struttura, a cui segue la qualità del cibo. Risultando tutte le votazioni superiori alla suf-
ficienza non si può parlare di veri e propri punti di debolezza; in ogni caso, i voti meno 
generosi si riscontrano per le opportunità di socializzazione (3,47), il tempo per rag-
giungere la mensa (3,61) e la disponibilità di posti a sedere (3,64). 
Nel confronto con gli altri servizi di ristorazione si nota che tutti gli aspetti considerati 
sono superiori alla media ESU; l’unica eccezione è rappresentata dal tempo necessario a 
raggiungere la mensa (-0,46 rispetto alla media), che non è peraltro un aspetto legato al-
la qualità del servizio ma alla localizzazione della struttura. Particolarmente positivi ri-
sultano la qualità del cibo (4,30) e i tempi di attesa (3,70); in particolare, quest’ultimo 
fattore riceve il voto medio più alto di tutte le strutture analizzate. 
Rispetto al 2010, il voto complessivo sulla struttura migliora, passando da 3,89 a 4,21. I 
voti dei singoli fattori restano per la maggior parte stabili; l’aumento più importante ri-
guarda la disponibilità di posti a sedere (+0,4). 
Dall’indagine si è rilevato che il RistorESU Murialdo trova un grande apprezzamento da 
parte degli utenti, nei vari aspetti analizzati; con le uniche eccezioni del tempo necessa-
rio per raggiungere questa mensa e dei tempi di attesa. Anche in questa struttura, quindi, 
si potrebbe posticipare di 30 minuti la chiusura, offrendo un’ulteriore opportunità agli 
studenti; l’ampliamento dell’orario potrebbe far così diminuire la pressione negli orari 
critici. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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4.3.4  Ristorazione Agripolis 
La valutazione generale espressa dagli utenti per il servizio di ristorazione Agripolis è 
leggermente superiore allo standard medio (voto: 3,77). 
Spiccano quali punti di forza, tra i propri servizi, il tempo per raggiungere la struttura 
(4,67), l’igiene (4,26) e l’ambiente accogliente (4,08). Mentre tre si rilevano quali aree 
di miglioramento: la scelta di cibi diversi (3,33), i tempi di attesa (3,33) e la modalità di 
presentazione dei cibi (3,35); questi sono gli aspetti che hanno ricevuto i punteggi meno 
lusinghieri, ma comunque più che sufficienti. 
Nel confronto con gli altri servizi di ristorazione, i punti di forza di Agripolis sono la di-
sponibilità di posti a sedere (3,89) ed il tempo per raggiungere la struttura (4,67, il più 
alto tra tutti i RistorESU). Inoltre, l’opportunità di socializzazione ottiene la valutazione 
massima in assoluto (3,56). Per questa struttura non emergono particolari punti di debo-
lezza; in ogni caso, gli scostamenti più significativi rispetto agli altri RistorESU sono la 
scelta di cibi diversi (-0,28 vs media) ed il prezzo (-0,28). 
Il posizionamento di questo RistorESU è rimasto sostanzialmente lo stesso del 2010. I 
miglioramenti più evidenti si registrano per il tempo per raggiungere la mensa (4,67 vs 
4,25 del 2010) e l’ambiente accogliente (4,08 vs 3,81 dell’anno precedente); non emer-
gono particolari variazioni rispetto agli altri fattori. 
Nel servizio di ristorazione Agripolis gli aspetti che l’utenza chiede di migliorare, oltre 
ai tempi di attesa (che non sono più di tanto modificabili quando centinaia di persone 
chiedono contemporaneamente di essere servite), riguardano la scelta e la presentazione 
dei cibi, problemi che devono quindi essere analizzati e migliorati dalla struttura. L’Ente 
dovrà fare in modo che Agripolis possa offrire giornalmente una maggior varietà di pie-
tanze, le quali dovranno essere proposte agli studenti nel modo migliore possibile. Inol-
tre, si ritiene opportuno aumentare - all’interno del RistorESU - le informazioni riguar-
do al lavoro che la struttura stessa ed ESU fanno per il reperimento degli alimenti, oltre 
alle indicazioni sulla qualità del cibo, su come vengono preparate le pietanze ed anche 
sui valori dietetici presenti nei vari piatti proposti. Elaborazione dei dati 
95 
4.3.5  Ristorazione Acli (Pio X) 
Il voto medio complessivo assegnato al RistorESU Acli è quasi buono (voto: 3,54), an-
che se lievemente inferiore alla media delle strutture ESU. 
I fattori che, tra i propri servizi, si discostano maggiormente - ed in maniera positiva - 
dalla media sono il servizio gentilezza e l’igiene, in misura più contenuta si trovano poi 
la quantità di cibo per porzione, il prezzo e il tempo per raggiungere la mensa. Mentre, i 
fattori più distanti - in negativo - dalla media della struttura stessa sono nell’ordine: 
l’ambiente moderno, la modalità di presentazione dei cibi e le opportunità di socializza-
zione. 
La struttura Acli, nel confronto con gli altri servizi di ristorazione, registra voti superiori 
alla media nei tempi di attesa (voto: 3,37 vs 3,10 della media) e nella disponibilità di 
posti  a  sedere  (voto:  3,46  vs  3,22).  Risulta  buona  anche  la  valutazione  del  servi-
zio/gentilezza (voto: 4,13). Mentre gli scostamenti più rilevanti rispetto alla media ESU 
riguardano l’ambiente moderno (-0,52 vs media ESU), il tempo per raggiungere la men-
sa (-0,32), la modalità di presentazione dei cibi (-0,24) ed anche l’igiene (-0,23). 
Per quanto concerne l’analisi dinamica il giudizio complessivo della struttura risulta in 
lieve calo rispetto al 2010 (3,54 vs 3,77 dell’anno precedente); in particolare, sembrano 
peggiorare i tempi di attesa (-0,7 vs il 2010) e la disponibilità dei posti a sedere (-0,6). 
Le opportunità di miglioramento per la mensa Acli riguardano aspetti già analizzati in  
precedenza, in particolare per la mensa San Francesco, essendo anche questa struttura 
situata in pieno centro storico. Comunque, in attesa di un auspicabile intervento di au-
mento dimensionale e di ammodernamento della struttura, nell’immediato si ritiene ap-
prezzabile un miglioramento del layout degli spazi interni. 
Un punto su cui porre particolare attenzione è anche l’igiene, poiché è un aspetto che in 
questa struttura è stato criticato. E’ inutile sottolineare che dove si somministrano i cibi 
deve essere molto curato così come deve essere assicurata la costante pulizia dei servizi 
igienici. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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4.3.6  Ristorazione Vicenza 
La valutazione generale espressa dagli utenti è complessivamente la più bassa tra tutte 
le strutture considerate e gode di un posizionamento appena sufficiente (voto: 3,02). 
I punti di forza di questa struttura, tra i propri servizi, sono il tempo per raggiungere la 
struttura (4,37), il servizio/gentilezza (4,09) e l’igiene (3,74), seguiti dalla quantità del 
cibo per porzione. Considerando invece i punti deboli, si notano quattro insufficienze, 
relative a: tempi di attesa (2,09), modalità di presentazione dei cibi (2,72), ambiente 
moderno (2,76) e qualità del cibo (2,87). Fra tutti, la riduzione dei tempi di attesa è sicu-
ramente l’elemento che richiede interventi prioritari, avendo ottenuto il voto più basso 
in assoluto. 
Il tempo per raggiungere la mensa (+0,29) risulta l’elemento più favorevole per Vicen-
za, rispetto alle altre strutture. Inoltre, si possono considerare nella media la disponibili-
tà dei posti a sedere, il servizio/gentilezza e le opportunità di socializzazione. A parte i 
fattori appena citati, gli altri ricevono una valutazione media molto inferiore nel con-
fronto con gli altri servizi di ristorazione, e ben nove aspetti sono valutati i peggiori tra 
tutte le mense. Il punto più critico riguarda, come già evidenziato, i tempi di attesa (-
1,02 vs media).  
Nell’analisi dinamica, la valutazione complessiva della struttura si è ridotta rispetto al 
2010 da 3,50 a 3,02. Risultano in calo la maggior parte dei fattori considerati, a parte la 
disponibilità di posti a sedere (il cui voto rimane invariato) ed il tempo per raggiungere 
la mensa (che migliora leggermente). Le riduzioni più marcate, rispetto all’anno prece-
dente, si registrano per la modalità di presentazione dei cibi (-0,61), i tempi di attesa (-
0,54), la qualità di cibo (-0,51) e la quantità di cibo per porzione (-0,48). 
Se l’Ente desidera migliorare il servizio del ristorante a Vicenza, nel medio periodo do-
vrà sicuramente ripensare il dimensionamento della struttura in modo da poter ridurre i 
tempi di attesa, che sono il vero punto critico evidenziato dagli utenti. Nell’immediato 
sarebbe opportuno affrontare gli altri fattori che per gli studenti presentano criticità, 
quali la quantità di cibo per porzione, la qualità del cibo e le modalità di presentazione 
dello stesso. In particolare, per ridurre le critiche verso la quantità di cibo per porzione, 
potrebbe essere sufficiente informare adeguatamente il personale addetto alla distribu-Elaborazione dei dati 
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zione del cibo affinché somministri porzioni in linea con le attese; probabilmente mi-
gliorare questo aspetto richiederà dei costi e dei tempi limitati. 
4.3.7  Ristorazione Piovego (pizzeria e tavola calda) 
La valutazione generale raccolta dalle due strutture risulta nel complesso inferiore alla 
media ma comunque più che sufficiente (voto: 3,45). 
Tra i propri servizi, il tempo per raggiungere la struttura (4,20) e l’igiene (4,05)  sono 
sicuramente  elementi  positivi;  altri  fattori  di  nota  sono  il  prezzo  ed  il  servi-
zio/gentilezza. Premettendo che le uniche insufficienze si riferiscono alla disponibilità 
di posti a sedere ed ai tempi di attesa, gli altri elementi che risultano leggermente infe-
riori alla media della struttura stessa sono le opportunità di socializzazione e le modalità 
di presentazione dei cibi. 
Nel complesso i punti di forza della struttura, nel confronto con gli altri RistorESU, so-
no l’ambiente moderno ed il tempo per raggiungerla, che ricevono rispettivamente una 
valutazione pari a 3,70 e 4,20. Mentre, la disponibilità dei posti a sedere (2,75) è il prin-
cipale punto critico della struttura Piovego. Si discostano negativamente dalla media 
ESU anche i punteggi assegnati ai tempi di attesa (2,83, secondo voto peggiore dopo 
Vicenza), alla qualità del cibo (3,34) ed al servizio/gentilezza (3,80). 
Rispetto al 2010, il giudizio complessivo della Piovego è leggermente diminuito (3,45 
vs 3,66), rimanendo comunque più che sufficiente. I fattori che hanno subito una fles-
sione negativa sono la qualità del cibo (3,34 vs 3,61), l’ambiente moderno (3,70 vs 
3,96) ed, in misura più contenuta, i tempi di attesa (2,83 vs 3,05). 
Da un’analisi statica complessiva dei due servizi (Piovego tavola calda vs Piovego piz-
zeria) risulta che, rispetto alla pizzeria, la tavola calda ottiene votazioni peggiori nella 
qualità del cibo (3,26 vs 3,61) e nella modalità di presentazione dei cibi (3,16 vs 3,45). 
Gli altri fattori che ricevono valutazioni più alte nella pizzeria rispetto alla tavola calda 
sono: il servizio/gentilezza (3,95 vs 3,76), la disponibilità di posti a sedere (2,94 vs 
2,70) e i tempi di attesa (4,32 vs 4,17). L’unico elemento che riceve valutazioni migliori Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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presso la tavola calda è la quantità di cibo per porzione (3,78 vs 3,68). Per gli altri ele-
menti le valutazioni risultano sostanzialmente le stesse. 
La grande massa di studenti che frequenta la ristorazione Piovego ha espresso un giudi-
zio buono per la struttura, questo va a confortare l’Ente per la recente ristrutturazione. 
Purtroppo, nonostante il notevole numero previsto di posti a sedere, questo rimane an-
cora un punto di criticità della struttura, per cui - ancor più che nelle altre mense - sa-
rebbe interessante sperimentare il prolungamento degli orari di chiusura, fino alle 15 o 
15.30. Pur essendo consapevoli che il gran numero di pasti somministrati potrebbe esse-
re causa di percezione di una minor qualità del cibo servito - a parità di qualità con gli 
altri RistorESU - sarebbe opportuno, anche in questo caso, informare meglio l’utenza su 
tutta l’attività che fa ESU dal reperimento del cibo, allo studio dei vari menù, alla prepa-
razione dei pasti ed allo scrupolo con cui viene curato l’igiene. CONCLUSIONI 
Nella prima parte di questo lavoro si è cercato di capire cos’è la Customer Satisfaction, 
perché e come occorre misurarla.  
In seguito si è presentato l’ESU di Padova, Ente Regionale per il Diritto allo Studio U-
niversitario, la cui attività di ristorazione è stata oggetto di questo studio. 
Scopo dell’indagine è stato quello di valutare il livello di soddisfazione dei RistorESU 
di Padova da parte degli utilizzatori. I dati analizzati si riferiscono al questionario con 
scala Likert a cinque passi che è stato sottoposto a 804 utenti delle varie mense. 
Si può affermare che questo studio ha delineato un quadro di generale gradimento del 
servizio fornito dall’ESU, per l’anno 2011. 
In particolare, dall’analisi dei dati elaborati tramite la Cluster Analysis è emerso che gli 
utenti possono essere classificati in due gruppi con caratteristiche distintive. Un primo 
gruppo risulta composto maggiormente da uomini, interessati alla quantità del cibo e 
soprattutto ai ridotti tempi di attesa; il secondo gruppo, invece, è formato in prevalenza 
da donne il cui interesse principale è per la qualità del servizio, oltre che per la possibili-
tà di socializzazione. 
Individuato pertanto il target dei due gruppi, ESU potrebbe studiare dei menù differen-
ziati che potremmo chiamare “veloce” ed “attento”. Espandendo quindi l’offerta della 
ristorazione, rispetto a com’è oggi formulata, l’Ente riuscirebbe ad avvicinarsi mag-Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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giormente alle attese dei due gruppi di clientela individuati, ed aumentare così la soddi-
sfazione media verso il servizio. 
Inoltre, come evidenziato nel quarto capitolo, esistono alcune possibilità di migliora-
mento su cui concentrare l’attenzione, derivanti dallo studio del profilo delineato per 
ogni RistorESU. Queste proposte strategiche si riferiscono sia a misure di pronto inter-
vento che alla programmazione di azioni nel medio periodo; queste ultime riguardano, 
nello specifico, la ristrutturazione e l’ampliamento delle strutture più datate. Ritornando 
al breve periodo, occorre prestare molta attenzione nella ricerca di metodi che consenta-
no ulteriori riduzioni dei tempi di attesa; a questo scopo una soluzione che potrebbe a-
vere una certa efficacia potrebbe essere l’allungamento dell’orario di servizio, postici-
pando di 30 o 60 minuti l’orario di chiusura pomeridiana. 
Allo scopo di migliorare, invece, la percezione della qualità dei piatti proposti, si ritiene 
utile inserire un nuovo metodo di spiegazione su come opera ESU. In particolare, si po-
trebbe studiare sia della nuova cartellonistica sia la produzione di brevi filmati da tra-
smettere tramite il sistema video interno alle mense. Questi metodi di informazione po-
trebbero mettere in evidenza come ESU agisce nella scelta delle materie prime, come 
avviene la preparazione dei cibi ed, infine, come tutto il personale sia coinvolto nella 
continua ricerca della soddisfazione degli utenti. 
Infine, si potrebbe suggerire all’Ente di intraprendere delle azioni di marketing volte ad 
aumentare la fidelizzazione, rivolte in particolar modo alle mense che presentano un 
basso tasso di “visita” settimanale. Ciò può essere attuato ideando un vero piano che in-
dividui i costi ed i benefici di tali azioni e pertanto la sua sostenibilità economica. 
Da questo lavoro emerge quanto utile sia la Customer Satisfaction come strumento di 
marketing, in quanto capace di individuare le attese del cliente/utilizzatore e, soprattut-
to, quale grado di soddisfazione esso attribuisce al prodotto/servizio. Inoltre, dallo stu-
dio effettuato, si dimostra, ancora una volta, come sia possibile individuare i punti di in-
tervento - grazie alla capacità strategica della Customer Satisfaction - allo scopo di mi-
gliorare il prodotto/servizio. RIFERIMENTI BIBLIOGRAFICI 
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RISULTATI COMPLESSIVI 
In appendice 1 vengono rappresentati i risultati aggregati, complessivi, dell’indagine. 
Ad ognuna delle dieci domande che costituiscono il cuore dell’indagine è dedicata una 
pagina composta da due parti.  
Nella prima sono elencate le percentuali di risposta ottenute da ogni singolo fattore, sia 
per l’anno 2011 - oggetto della presente indagine - sia per i due anni precedenti, 2010 e 
2009.  
La seconda parte, invece, è costituita da istogrammi o da grafici a linee che rappresenta-
no i dati numerici sopraelencati e che permettono di verificare con immediatezza gli 
scostamenti ottenuti da ogni singolo fattore analizzato nei tre anni considerati.Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Dom. 1 - Di seguito ti elenco alcune modalità di consumare il pasto qui, da solo o 







Totale 100,0 100,0 100,0
Vado da solo e mangio da solo 9,8 10,3 9,8
Vado da solo e mangio con amici con cui 
mi trovo qui 16,8 11,3 9,7
Vado con amici e mangio con loro  79,4 77,9 76,3
Mangio anche con ragazzi/ragazze che 
conosco qui 2,0 2,3 4,0
Altro 1,7 0,1Risultati Complessivi 
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Totale 100 100 100
Ogni giorno (lavorativo) 30,0 39,3 36,8
Due, tre volte alla settimana 49,5 41,1 37,4
Una volta alla settimana 10,9 10,4 7,8
Molto saltuariamente 6,8 5,2 12,9
Quasi mai 2,7 3,9 5,1Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Qualità cibo 0,2% 0,6% 6,5% 28,1% 64,6% 100% 4,56 4,61 4,53
Quantità cibo per porzione 0,6% 4,5% 37,1% 41,9% 15,9% 100% 3,68 3,70 3,63
Scelta di cibi diversi 0,1% 3,2% 22,3% 45,8% 28,6% 100% 4,00 4,05 4,05
Modalità di presentazione 
dei cibi 7,7% 20,8% 39,6% 23,6% 8,3% 100% 3,04 3,09 3,06
Prezzo 3,1% 3,1% 20,1% 34,6% 39,1% 100% 4,03 3,99 3,90
Servizio/ Gentilezza 1,2% 3,1% 23,5% 40,3% 31,8% 100% 3,98 3,97 4,03
Voto medio totale 3,88 3,90 3,86Risultati Complessivi 
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Igiene 0,1% 0,5% 3,1% 13,9% 82,3% 100% 4,78 4,78 4,79
Ambiente accogliente 1,1% 5,1% 26,4% 50,5% 16,9% 100% 3,77 3,88 3,88
Ambiente moderno 10,2% 25,2% 39,4% 18,9% 6,2% 100% 2,86 2,91 2,85
Tempi di attesa 0,4% 3,9% 16,5% 39,8% 39,4% 100% 4,14 4,16 4,18
Disponibilità posti a sedere 0,2% 1,9% 8,3% 35,8% 53,7% 100% 4,41 4,45 4,39
Tempo per raggiungere la 
mensa 2,9% 8,7% 31,0% 34,1% 23,4% 100% 3,66 3,62 3,60
Opportunità di socializzazione 9,7% 24,5% 35,1% 19,9% 10,8% 100% 2,98 2,89 2,96
Voto medio totale 3,80 3,81 3,81Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Dom. 5 - Indica, da 1 a 5, quale voto assegni ai seguenti fattori che riguardano il 
tuo pasto. (dove: 1=pessimo; 2=insufficiente; 3=sufficiente; 4=buono; 5=ottimo)
Media 2011 Media 2010 Media 2009
Qualità cibo 3,60 3,74 3,74
Quantità cibo per porzione 3,82 3,76 3,86
Scelta di cibi diversi 3,61 3,60 3,60
Modalità di presentazione dei cibi 3,37 3,48 3,48
Prezzo 3,86 3,78 3,74
Servizio/Gentilezza 4,04 4,05 4,07
Media 3,71 3,73 3,75Risultati Complessivi 
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Dom. 6 - Indica, da 1 a 5, quale voto assegni ai seguenti fattori che riguardano il 
tuo RistorEsu. (dove: 1=pessimo; 2=insufficiente; 3=sufficiente; 4=buono; 5=ottimo)
Media 2011 Media 2010 Media 2009
Igiene 4,12 4,15 4,23
Ambiente accogliente 3,81 3,85 4,00
Ambiente moderno 3,55 3,66 3,76
Tempi di attesa  3,10 3,27 3,41
Disponibilità posti a sedere 3,22 3,32 3,54
Tempo per raggiungere la mensa 4,07 4,03 4,12
Opportunità di socializzazione 3,27 3,29 3,29
Media fattori  3,59 3,65 3,77Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Dom. 7 - Dai un voto da 1 a 5 per indicare quali possibili proposte di menu gradi-
sci.  










Biologico 18,0% 18,5% 26,2% 23,8% 13,4% 100% 2,96 3,12 3,02
Dietetico 25,5% 25,5% 29,5% 13,8% 5,7% 100% 2,49 2,60 2,35
Vegetariano 29,2% 23,9% 22,9% 16,0% 8,0% 100% 2,50 2,60 2,58
Tradizionale 3,5% 5,2% 23,9% 39,8% 27,6% 100% 3,83 3,98 4,15Risultati Complessivi 
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Dom.  8  -  Il  cibo  che  mangi  in  questa  struttura  è  per  te.  (dove:  1=pessimo; 
2=insufficiente; 3=sufficiente; 4=buono; 5=ottimo)










Naturale 3,0% 15,0% 46,8% 30,1% 5,1% 100% 3,19 3,24 3,25
Leggero 7,6% 28,0% 43,3% 18,5% 2,6% 100% 2,81 2,80 2,81
Salutistico 7,0% 24,6% 44,8% 19,8% 3,9% 100% 2,89 2,94 2,93
Classico 0,7% 3,7% 39,2% 44,5% 11,8% 100% 3,63 3,62 3,71Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Dom. 9 - Indica secondo te qual è il costo totale sostenuto da ESU (incluso quello 
che paghi) per un pasto intero (primo, secondo, dessert, bibite, coperto). 
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Da 3,00 euro a 5,00 euro 39,3                         48,3                         40,6                        
Da 5,00 euro a 7,00 euro 46,3                         40,6                         46,0                        
>7,00 euro 14,4                         11,0                         13,4                        Risultati Complessivi 
115 
Dom. 10 -  Indica da 1 a 5 quale voto assegni complessivamente al tuo RistorEsu. 
(dove: 1=pessimo; 2=insufficiente; 3=sufficiente; 4=buono; 5=ottimo)
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Voto medio 3,68 3,82 3,83
Pessimo 1,0 0,3 0,7
Insufficiente 6,0 2,8 3,4
Sufficiente 29,6 25,5 23,1
Buono  51,0 57,3 58,2
Ottimo 12,4 13,8 14,7
Non risponde 0,0 0,3 0,0Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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RISULTATI IN TUTTI I RISTORESU 
La medesima rappresentazione dei risultati aggregati che costituiscono l’appendice 1, 
vengono esposti in appendice 2 suddivisi per ognuna delle sette sedi dove si effettua il 
servizio di ristorazione dell’ESU di Padova. 
La prima parte dei dati riferiti ad ogni domanda è costituita da una tabella con elencate 
le percentuali di risposta relative agli anni 2011, 2010 e 2009. 
A questa segue un grafico a linee che evidenzia, per ogni quesito, il posizionamento dei 
vari RistorESU in modo da consentire a chi legge di avere un quadro d’insieme delle 
diverse mense e poter così cogliere, con immediatezza, le performance percepite oltre 
che i punti di criticità che gli intervistati hanno posto in evidenza tramite questa indagi-
ne.Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Dom. 1 - Di seguito ti elenco alcune modalità di consumare il pasto qui, da solo o con amici. Indicami quella/quelle che sono più abi-
















Totale 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vado da solo e mangio da solo 2011 14,1 33,3 7,6 5,7 5,7 16,7 2,2 7,6 4,8 7,0 9,8
Vado da solo e mangio da solo 2010 12,0 18,4 4,3 4,1 6,7 16,3 7,5 10,6 16,0 11,7 10,3
Vado da solo e mangio da solo 2009 12,7 3,6 9,1 6,8 14,8 7,0 10,9 6,6 9,1 9,8
Vado da solo e mangio con amici con cui 
mi trovo qui 2011
7,4 6,7 3,8 27,1 25,0 24,1 23,9 19,6 16,1 18,8 16,8
Vado da solo e mangio con amici con cui mi 
trovo qui 2010
8,5 26,3 20,0 6,1 6,7 4,7 7,5 13,0 8,0 12,1 11,3
Vado da solo e mangio con amici con cui mi 
trovo qui 2009 8,5 7,1 6,1 23,9 8,2 4,7 6,7 9,8 13,0 9,7
Vado con amici e mangio con loro 2011 88,1 77,8 94,9 74,3 69,3 61,1 73,9 78,7 83,9 79,8 79,4
Vado con amici e mangio con loro 2010 82,1 52,6 77,1 87,8 77,3 69,8 87,5 77,3 82,0 77,8 77,8
Vado con amici e mangio con loro 2009 75,4 84,0 74,2 59,1 77,0 74,4 80,8 80,3 76,2 76,3
Mangio anche con ragazzi/e che conosco 
qui 2011
3,7       5,7     2,2 1,6 2,1 2,0
Mangio anche con ragazzi/e che conosco qui 
2010
2,6 0,0 2,9 0,0 4,0 11,6 0,0 0,5 4,0 1,2 2,3
Mangio anche con ragazzi/e che conosco qui 
2009 2,8 4,8 10,6 10,2 0,0 14,0 1,6 3,3 1,6 4,0
Altro 2011
Altro 2010 0,0 2,6 0,0 2,0 10,7 0,0 0,0 1,0 0,0 0,8 1,7
Altro 2009 0,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1Risultati in tutti i RistorESU 
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Totale 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Ogni giorno lavorativo 2011 29,6 44,4 27,8 37,1 35,2 20,4 19,6 30,2 22,6 28,6 30,0
Ogni giorno (lavorativo) 2010 38,5 63,2 25,7 34,7 41,3 44,2 30,0 37,7 54,0 40,9 39,3
Ogni giorno (lavorativo) 2009 28,6 35,9 44,4 34,2 22,4 48,8 35,2 18,5 34,6 36,8
Due/tre volte a settimana 2011 48,9 44,4 40,5 42,9 58,0 55,6 73,9 45,8 51,6 47,0 49,5
Due/tre volte a settimana 2010 45,3 26,3 47,1 49,0 44,0 27,9 47,5 40,1 32,0 38,5 41,1
Due/tre volte alla settimana 2009 40,6 21,8 33,3 41,1 44,8 41,5 38,5 48,1 40,1 37,4
Una volta a settimana 2011 11,1 4,4 16,5 15,7 1,1 11,1 6,5 13,3 11,3 12,9 10,9
Una volta alla settimana 2010 6,8 10,5 14,3 12,2 1,3 11,6 17,5 12,6 6,8 12,1 10,4
Una volta alla settimana 2009 9,0 15,4 4,8 5,5 10,3 0,0 7,3 14,8 7,8 7,8
Molto saltuariamente 2011 7,4 2,2 11,4 2,9 4,5 9,3   8,9 6,5 8,4 6,8
Molto saltuariamente 2010 9,4 0,0 5,7 4,1 9,3 7,0 2,5 3,4 2,0 3,1 5,2
Molto saltuariamente 2009 13,5 19,2 11,1 15,1 19,0 2,4 16,2 14,8 14,1 12,9
Quasi mai 2011 3,0 4,4 3,8 1,4 1,1 3,7   1,8 8,1 3,1 2,7
Quasi mai 2010 0,0 0,0 7,1 0,0 4,0 9,3 2,5 6,3 2,0 5,4 3,9
Quasi mai 2009 8,3 7,7 6,3 4,1 3,4 7,3 2,8 3,7 3,3 5,1Risultati in tutti i RistorESU 
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Qualità cibo 4,50            4,40            4,82          4,64          4,63          4,44      4,57       4,55         4,45         4,53         4,56      4,61      4,53     
Quantità cibo per 
porzione
3,59            3,76            3,70          3,93          3,74          3,63      3,80       3,62         3,61         3,62         3,68      3,70      3,64     
Scelta di cibi diversi 3,95            4,04            4,13          4,09          4,08          3,87      3,91       3,95         4,02         3,96         4,00      4,05      4,08     
Modalità di 
presentazione dei cibi
2,82            2,73            3,19          3,53          3,09          3,04      3,20       2,91         3,29         2,99         3,04      3,09      3,07     
Prezzo 3,91            3,87            3,82          4,04          4,08          4,17      4,02       4,07         4,39         4,14         4,03      3,99      3,88     
Servizio/Gentilezza 3,94            3,93            3,99          4,33          3,91          4,13      3,96       3,88         4,08         3,93         3,98      3,97      4,05     
Totale fattori del pasto 
2011
           3,78             3,79           3,94           4,09           3,92      3,88        3,91          3,83          3,97          3,86       3,88 
Totale fattori del pasto 
2010
           3,87             3,87           4,05           3,92           3,87      3,98        3,87          3,86          3,91          3,89       3,90 
Totale fattori del pasto 
2009
3,83            3,88          3,89          3,81          3,74      3,93       3,90         3,83         3,83         3,88     Risultati in tutti i RistorESU 
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Igiene 4,77           4,84             4,67          4,87          4,82          4,78    4,74        4,78        4,74        4,77        4,78 4,78 4,79
Ambiente accogliente 3,68           3,62             3,87          4,20          3,75          3,80    3,61        3,74        3,68        3,73        3,77 3,88 3,90
Ambiente moderno 2,64           2,51             2,99          3,43          2,89          2,85    2,96        2,79        2,89        2,81        2,86 2,91 2,85
Tempi di attesa 4,04           3,91             4,08          4,39          4,01          4,13    4,24        4,18        4,29        4,21        4,14 4,16 4,21
Disponibilità posti a sedere 4,46           4,33             4,34          4,50          4,36          4,52    4,11        4,43        4,47        4,44        4,41 4,45 4,39
Tempo per raggiungere la 
mensa
3,66           3,76             3,35          3,87          3,70          3,72    3,67        3,65        3,71        3,66        3,66 3,62 3,64
Opportunità di 
socializzazione
2,85           2,98             2,76          3,46          2,97          2,89    3,22        2,99        2,85        2,96        2,98 2,89 3,02
Totale fattori RistorEsu 
2011
3,73           3,71             3,72         4,10         3,79         3,81    3,79        3,79        3,80        3,80        3,80
 Totale fattori RistorEsu 2010  3,76           3,68             3,77          3,71          3,86          3,93    3,81        3,83        3,92        3,85        3,81     
 Totale fattori RistorEsu 2009  3,83           3,88          3,89          3,81          3,74    3,93        3,90        3,83        3,83        3,83     Risultati in tutti i RistorESU 
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Dom. 5 - Indica, da 1 a 5, quale voto assegni ai seguenti fattori che riguardano il tuo pasto. (dove: 1=pessimo; 2=insufficiente; 

















Qualità cibo 2011              3,5               3,6              4,6              4,3              3,6           3,4           2,9           3,3           3,6           3,3            3,6 
Qualità cibo 2010 3,8              3,5              4,4             4,1             3,5             3,8          3,4           3,6           3,8           3,6           3,7           
Qualità cibo 2009 3,8              4,6             4,2             3,5             3,8          3,5           3,6           3,7           3,5           3,7           
Quantità cibo per porzione 2011              3,7               3,8              4,3              4,1              3,8           3,8           3,5           3,8           3,7           3,8            3,8 
Quantità cibo per porzione 2010 3,7              3,7              4,1             4,0             3,6             3,7          4,0           3,7           3,6           3,7           3,8           
Quantità cibo per porzione 2009 3,8              4,3             4,0             3,5             3,6          4,0           3,9           3,9           3,7           3,9           
Scelta di cibi diversi 2011              3,7               3,6              4,3              3,9              3,3           3,6           3,1           3,4           3,6           3,5            3,6 
Scelta di cibi diversi 2010 3,5              3,8              4,0             4,0             3,5             3,5          3,4           3,5           3,4           3,5           3,6           
Scelta di cibi diversi 2009 3,6              4,2             4,0             3,6             3,6          3,4           3,6           3,5           3,3           3,6           
Modalità di presentazione 2011              3,2               3,3              4,3              3,9              3,4           3,1           2,7           3,2           3,5           3,2            3,4 
Modalità di presentazione 2010 3,3              3,7              4,1             3,7             3,3             3,4          3,3           3,4           3,5           3,4           3,5           
Modalità di presentazione 2009 3,5              4,1             4,1             3,3             3,5          3,2           3,5           3,2           3,2           3,5           
Prezzo 2011              3,9               3,8              4,3              4,1              3,6           3,8           3,3           3,8           3,9           3,8            3,9 
Prezzo 2010 3,8              4,1              3,9             4,1             3,5             4,1          3,7           3,7           3,5           3,7           3,8           
Prezzo 2009 3,8              4,1             4,0             3,5             3,9          3,6           3,7           3,9           3,7           3,7           
Servizio/Gentilezza 2011              3,9               4,1              4,6              4,5              4,0           4,1           4,1           3,8           4,0           3,8            4,0 
Servizio/Gentilezza 2010 4,1              4,6              4,4             4,4             3,8             4,2          4,2           3,8           3,8           3,8           4,0           
Servizio/Gentilezza 2009 4,1              4,6             4,2             3,8             3,8          4,5           3,9           4,1           4,0           4,1           Risultati in tutti i RistorESU 
127 
Dom. 6 - Indica, da 1 a 5, quale voto assegni ai seguenti fattori che riguardano il tuo RistorEsu. (dove: 1=pessimo; 2=insufficiente; 

















Igiene e pulizia 2011 3,9              3,9              4,6           4,5           4,3           3,9       3,7          4,0          4,2          4,1          4,1          
Igiene e pulizia 2010 4,0              4,3              4,5            4,5            4,1            3,9       4,1          4,1          4,0          4,1          4,1          
Igiene e pulizia 2009 4,2              4,7            4,5            4,3            3,9       4,2          4,2          4,2          4,1          4,2          
Ambiente accogliente 2011 3,5              3,8              4,5           4,4           4,1           3,6       3,3          3,7          3,7          3,7          3,8          
Ambiente accogliente 2010 3,8              4,0              4,4            4,2            3,8            3,6       3,4          3,8          3,7          3,8          3,9          
Ambiente accogliente e moderno 2009 *              3,6            4,4            4,2            4,0        3,2           3,6           4,0           4,0           4,0            3,9 
Ambiente moderno 2011 3,0              3,1              4,5           3,8           3,9           3,0       2,8          3,7          3,7          3,7          3,6          
Ambiente moderno 2010 3,2              3,2              4,1            3,8            3,7            3,1       2,9          4,0          4,0          4,0          3,7          
Tempi di attesa 2011              3,2               3,4            3,4            3,7            3,3        3,4           2,1           2,8           2,9           2,8            3,1 
Tempi di attesa 2010 3,2              3,8              3,7            3,5            3,3            4,1       2,6          3,1          2,9          3,0          3,3          
Tempi di attesa 2009              3,4            3,4            3,7            3,1        4,1           2,6           3,3           3,4           3,5            3,4 
Disponibilità posti a sedere 2011              3,0               3,3            3,9            3,6            3,9        3,5           3,3           2,7           2,9           2,7            3,2 
Disponibilità posti a sedere 2010 3,0              4,2              3,9            3,2            3,8            4,1       3,4          2,9          2,9          2,9          3,3          
Disponibilità posti a sedere 2009              3,4            3,8            3,6            3,7        3,9           3,7           3,4           3,3           3,5            3,5 
Tempo per raggiungere la mensa 2011              4,2               4,1            3,1            3,6            4,7        3,8           4,4           4,2           4,3           4,2            4,1 
Tempo per raggiungere la mensa 2010 3,9              4,3              3,4            3,7            4,3            4,1       4,2          4,1          4,4          4,2          4,0          
Tempo per raggiungere la mensa 2009              4,1            3,2            3,8            4,3        3,9           4,5           4,3           4,4           4,2            4,1 
Opportunità di socializzazione 2011              3,0               3,5            3,3            3,5            3,6        3,2           3,3           3,2           3,2           3,2            3,3 
Opportunità di socializzazione 2010 3,2              3,2              3,3            3,5            3,7            3,4       3,5          3,1          3,1          3,1          3,3          
Opportunità di socializzazione 2009 3,3              3,3            3,4            3,6            3,3       3,4          3,2          3,4          3,3          3,3          
*Nota: nel 2009 la domanda prevedeva la valutazione dell’ambiente in generale in cui veniva consumato il pranzo. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Biologico 2011 3,1                2,7                2,6              3,0              3,0              3,3            2,8              3,0              2,9              3,0              3,0             
Biologico 2010 3,2                3,2                3,1              2,5              3,5              3,7            3,0              3,0              3,0              3,0              3,1             
Biologico 2009 3,2                3,0              3,0              3,0              3,3            2,8              2,9              3,0              3,1              3,0             
Dietetico 2011 2,6                2,4                2,1              2,5              2,4              2,6            2,3              2,5              2,8              2,6              2,5             
Dietetico 2010 2,7                2,6                2,7              2,1              2,7              2,7            2,5              2,6              2,6              2,6              2,6             
Dietetico 2009 2,5                2,4              2,0              2,1              2,6            2,1              2,4              2,2              2,3              2,3             
Vegetariano 2011 2,4                2,0                2,2              2,5              2,4              2,9            2,2              2,7              2,7              2,7              2,5             
Vegetariano 2010 2,9                2,7                2,3              2,3              2,7              3,0            2,4              2,6              2,4              2,5              2,6             
Vegetariano 2009 2,7                2,5              2,4              2,4              2,9            2,6              2,6              2,4              2,6              2,6             
Tradizionale 2011 3,8                3,5                3,8              3,8              3,8              3,6            4,2              3,9              3,8              3,9              3,8             
Tradizionale 2010 4,1                3,6                4,3              3,8              4,0              4,0            3,9              3,9              4,2              3,9              4,0             
Tradizionale 2009 4,2                3,9              4,1              4,3              4,1            4,2              4,2              4,2              4,2              4,2             Risultati in tutti i RistorESU 
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Naturale 2011 3,05            3,20            3,81              3,47              3,31              2,94            2,91            3,03            3,26            3,08            3,19           
Naturale 2010 3,32            3,50            3,64              3,49              2,97              3,42            3,03            3,11            2,94            3,08            3,24           
Naturale 2009 3,46            - 3,55              3,25              2,92              3,24            3,05            3,23            3,24            3,19            3,24           
Leggero 2011 2,81            2,84            3,29              3,20              2,70              2,56            2,54            2,63            2,90            2,69            2,81           
Leggero 2010 2,79            2,84            3,21              2,86              2,68              3,07            2,58            2,72            2,60            2,70            2,80           
Leggero 2009 3,08            - 3,03              2,95              2,52              2,74            2,51            2,76            2,93            2,89            2,82           
Salutistico 2011 2,83            3,02            3,44              3,13              2,97              2,63            2,52            2,70            3,03            2,77            2,89           
Salutistico 2010 3,05            3,29            3,41              3,04              2,72              3,02            2,68            2,82            2,60            2,78            2,94           
Salutistico 2009 3,24            - 3,29              2,92              2,79              2,90            2,78            2,85            2,81            2,89            2,94           
Classico 2011 3,60            3,53            3,78              3,77              3,60              3,63            3,65            3,59            3,56            3,59            3,63           
Classico 2010 3,69            3,79            3,77              3,82              3,39              3,79            3,43            3,54            3,68            3,56            3,62           
Classico 2009 3,83            - 3,56              3,71              3,59              3,72            3,83            3,76            3,76            3,63            3,71           Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Dom. 9 - Indica secondo te qual è il costo totale sostenuto da ESU (incluso quello che paghi) per un pasto intero (primo, secondo, 














da 3,00 a 5,00 euro 2011 31,9              33,3            30,4           22,9           44,3          63,0        37,0         49,3         27,4         44,6         39,3           
da 3,00 a 5,00 euro 2010 60,7              42,1            51,4           24,5           49,3          53,5        32,5         44,9         64,0         48,6         48,3           
da 3,00 a 5,00 euro 2009 49,6              39,7           31,7           57,5          48,3        22,0         40,2         22,2         37,5         40,6           
da 5,00 a 7,00 euro 2011 50,4              42,2            58,2           60,0           44,3          33,3        43,5         37,8         56,5         41,8         46,3           
da 5,00 a 7,00 euro 2010 29,9              42,1            34,3           59,2           37,3          37,2        42,5         48,3         30,0         44,7         40,6           
da 5,00 a 7,00 euro 2009 39,1              44,9           55,6           26,0          37,9        65,9         44,1         66,7         48,7         46,0           
>7,00 euro 2011 17,8              24,4            11,4           17,1           11,4          3,7          19,6         12,9         16,1         13,6         14,4           
>7,00 euro 2010 9,4                15,8            14,3           16,3           13,3          9,3          25,0         6,8           6,0           6,6           11,0           
>7,00 euro 2009 11,3              15,4           12,7           16,4          13,8        12,2         15,6         11,1         13,8         13,4           Risultati in tutti i RistorESU 
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Media 2011 3,59 3,76 4,51 4,21 3,77 3,54 3,02 3,43 3,55 3,45 3,68
Media 2010 3,78 3,87 4,43 4,26 3,76 3,74 3,50 3,68 3,60 3,66 3,82
Media 2009 3,86 - 4,54 4,22 3,70 3,72 3,46 3,77 3,81 3,83 3,81Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
132 APPENDICE 3 
PROFILO DEGLI UTENTI INTERVISTATI 
Conservando, in ogni pagina, la doppia rappresentazione dei dati relativi alle percentuali 
di risposta nelle tre annate considerate - sia tramite tabelle numeriche che tramite isto-
grammi - in appendice 3 vengono rappresentati i dati relativi al profilo degli utenti. 
La classificazione seguente evidenzia le caratteristiche degli intervistati, ed in particola-
re il luogo di provenienza, l’età, il sesso, la categoria di studio, la distanza tra il luogo di 
studio e la mensa, l’anno di iscrizione all’Università, la facoltà frequentata e la tariffa 
pagata per il pasto. Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Totale 100 100 100
Provincia di Padova 32,3 30,6 29,5
Altra provincia del Veneto  49,1 47,5 46,2
Altra regione italiana 16,0 17,3 19,9
Estero 2,5 4,6 4,4Profilo degli utenti intervistati 
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Analisi degli intervistati per età 
% Risposte 
2011
% Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Fino a 20 anni 20,4 18,6 11,8
Da 20 a 24 anni 63,3 59,9 65,7
Da 24 anni in su 16,3 21,4 22,6Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Analisi degli intervistati per mobilità internazionale 
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Sì 2,5 3,5 5,6
No 97,5 96,5 94,4Profilo degli utenti intervistati 
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Analisi degli intervistati per sesso 
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Uomo 53,6 57,5 61,1
Donna 46,4 42,5 38,9Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Tempo per raggiungere il servizio ristorazione 
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Meno di 5 minuti 58,58 56,31 59,60
Da 5 a 10 minuti 26,00 25,83 25,30
Da 10 a 20 minuti 12,81 14,22 12,50
Oltre 20 minuti 2,61 3,63 2,60Profilo degli utenti intervistati 
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Totale 100 100 100
Studente universitario 90,5 90,2 90,2
Scuola spec/perfez/dott. 7,8 4,5 5,7
Docente/Ricercatore 0,9 1,3 1,7
Altro 0,7 3,9 2,3Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Analisi intervistati per anno di iscrizione all’Università 
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Primo anno 27,6 24,5 21,1
Successivi 70,4 71,4 76,3
Nessuno 2,0 4,1 2,7Profilo degli utenti intervistati 
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Facoltà frequentata 
% Risposte 2011 % Risposte 2010 % Risposte 2009
Totale 100 100 100
Agraria 6,0 7,4 8,5
Economia 3,0 3,3 3,0
Farmacia 5,0 4,2 3,0
Giurisprudenza 3,4 2,2 2,1
Ingegneria 23,3 27,6 26,9
Lettere e Filosofia 11,1 12,6 9,3
Medicina 4,7 6,5 4,7
Medicina Veterinaria 3,5 2,0 1,3
MM FF NN 12,8 12,2 15,4
Psicologia 6,1 6,5 9,4
Scienze Formazione 3,9 0,9 2,2
Scienze Politiche 9,2 7,7 6,6
Statistica 4,0 1,5 2,6
Conservatorio 0,4 0,3 0,1
Interfacoltà 2,4 1,2 3,6
Non risponde 3,9 1,3Le indagini di Customer Satisfaction nei servizi. Il caso ESU di Padova. 
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Totale 100,0 100,0 100,0
Gratuito 17,66                    24,56                  21,30
intero 2,30€ / ridotto 1,80€ 9,70                      7,56                    9,80                 
intero 4,00€ / ridotto 3,00€ 63,81                    56,54                  59,40
intero 5,20€ / ridotto 4,20€ 7,71                      8,58                    7,70                 
intero 8,00€ / ridotto 6,00€ 0,87                      2,76                    1,70                 
intero 2,50€ / ridotto 0,71€ 0,25                     APPENDICE 4 
QUESTIONARIO GUIDO, BASSI, PELUSO 
In appendice 4 è riportato il questionario tipo ideato da Guido G., Bassi F., Peluso A., 
pubblicato ne “La soddisfazione del consumatore: la misura della Customer Satisfac-
tion nelle esperienze di consumo” (2010), editore FrancoAngeli, Milano. 
Nella tesi è stato posto a confronto questo modello di questionario con quello utilizzato 
per l’indagine ESU, sottolineandone le differenze ed i motivi che le hanno supportate. 1
Questionario:  
Scala di soddisfazione nel consumo dei servizi 
Da “La Soddisfazione del Consumatore: La Misura della  Customer Sati-
sfaction nelle esperienze di consumo” (2010), a cura di G. Guido, F. Bassi 






        Questionario N° _____________________ 
        Data ______________________________ 
        Nome Rilevatore ____________________ 
 
 
Domanda di screening: 
 




ATTENZIONE: Se l'intervistato risponde di no, ringraziare e chiudere l'in-




Anzitutto desideriamo ringraziarLa per la Sua gentile collaborazione. 
Stiamo conducendo una ricerca sulla soddisfazione dei consumatori nelle 
esperienze  di  consumo  di  ____________________  (inserire  il  nome  del 
servizio) 
 
La informiamo che le Sue risposte rimarranno del tutto anonime e che i po-
chi dati anagrafici richiesti serviranno solamente per realizzare dei calcoli 
statistici. 
 
La preghiamo di rispondere a tutti i quesiti con la massima sincerità (non 
omettere  alcuna  risposta),  dato  che  riteniamo  le  Sue  opinioni  particolar-
mente importanti. 
[Adattare le domande seguenti al servizio prescelto:] 2
SCALA DI SODDISFAZIONE NEL CONSUMO DEI SERVIZI 






… del modo in cui le “inserire le 
possibili forme di comunicazione e 
azioni di marketing” relative al “inserire 

















… della veridicità delle campagne 
















E3  … degli scenari di consumo evocati dal 
















… della raccolta di informazioni circa 
“inserire il servizio specifico” tramite 
“inserire persone o gruppi di persone 
ritenute importanti (ad esempio, amici e 

















… della raccolta di informazioni circa 
“inserire le caratteristiche del servizio 
















… della raccolta di informazioni circa 
“inserire propri contenuti di innovazione 
















… della raccolta di informazioni circa 
“inserire le caratteristiche dei servizi 

















… dell’adeguatezza del prezzo da 
pagare per sperimentare “inserire il 
servizio specifico”, rispetto a quello 

















… della capacità del “inserire il servizio 
specifico” di coinvolgermi 
emotivamente rispetto alle alternative 
















… delle “inserire caratteristiche del 
punto-vendita, quali: modernità, 
































… del prezzo pagato, rispetto all’offerta 
“cioè non considerando solamente il 























… della capacità delle “inserire 
specifiche caratteristiche dell’ambiente 
fisico (ad esempio, atmosfera, 
arredamento, ecc.)” all’interno del 

















… del grado di reperibilità del “inserire 
il servizio specifico” presso i punti-
















… del grado in cui le informazioni 
raccolte riguardanti il “inserire il servizio 
















… del grado di originalità 
dell’esperienza legata al consumo del 
















… della capacità dell’esperienza legata 
al consumo del “inserire il servizio 
















… della capacità dell’esperienza legata 
al consumo del “inserire il servizio 
specifico” di coinvolgermi al punto da 
















… della capacità dell’esperienza legata 
al consumo del “inserire il servizio 

















… della capacità dell’esperienza legata 
al consumo del “inserire il servizio 
specifico” di stimolare l’interazione 
sociale (ad esempio, sottoforma di 


























…complessivamente della mia 
















Cod.  Quanto mi trovo d’accordo con le 
seguenti affermazioni? 
Per niente 
d’accordo     Del tutto 
d’accordo 
C1 
Ho intenzione di acquistare “inserire il 

















Cod.  Quanto mi trovo d’accordo con le 
seguenti affermazioni? 
Per niente 
d’accordo     Del tutto 
d’accordo 
C2 
Parlerò positivamente dell’esperienza 

















Non ho lamentele riguardo ad alcun 
aspetto dell’esperienza di consumo con 

















Per classificare i dati precedenti, risponda infine alle seguenti domande: 
 
Cod.  Dati socio-demografici 
1    Maschio 
SESSO  Sesso 
2    Femmina 
ETA’  Età  Inserire numero di anni: ____________ 
1    Sposato 
STCIV  Stato Civile 
2    Libero 
 
 
Il test è finito. La ringraziamo per la cortesia accordataci. 